S B 4 USBAD Uluslararasi Sosyal Bilimler Akademi Dergisi -
9 International Journal of Social Sciences Academy, Y1l 3, Year
lﬂ 3, Sayi 5, Issue 5, Nisan 2021, April 2021
e I1ssn: 2687-2641

DUYUSAL PAZARLAMA PERSPEKTIFINDEN KONAKLAMA
ISLETMELERINDE UYGULANAN DUYUSAL PAZARLAMA
UYGULAMALARININ MUSTERI SADAKATI UZERINDEKI ETKIiSI

THE EFFECT OF SENSORY MARKETING APPLICATIONS IN
ACCOMMODATION ENTERPRISES ON CUSTOMER LOYALTY FROM THE
PERSPECTIVE OF SENSORY MARKETING

ALI ELIBOL

Ogr. Gorevlisi, Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi, Yesilova Ismail Akin
Meslek Yiksekokulu, Seyahat-Turizm ve Eglence Hizmetleri B6luma,
Burdur/Turkiye.

Lecturer, Burdur Mehmet Akif Ersoy University, Yesilova Ismail Akin Vocational
School, Department of Travel-Tourism and Entertainment Services Division,
Burdur/Turkey.

aelibol@mehmetakif.edu.tr
ORCID ID: 0000-0002-0414-1009

Makale bilgisi | Article Information
DOI: 10.47994/usbad.867280
Makale Tiirii / Article Type: Arastirma Makalesi / Research Article
Gelis Tarihi / Date Received: 24.01.2021
Kabul Tarihi / Date Accepted: 11.04.2021
Yayin Tarihi / Date Published: 20.04.2021
Yayin Sezonu / Pub Date Season: Nisan / April

Bu Makaleye Atif icin / To Cite This Article: Elibol, A. (2021). Konaklama
Isletmelerinde Uygulanan Duyusal Pazarlama Uygulamalarinin Misteri Sadakati
Uzerindeki Etkisi. USBAD Uluslararasi Sosyal Bilimler Akademi Dergisi 3(5), 408-489.

intihal: Bu makale intihal.net yaziliminca taranmistir. intihal tespit edilmemistir.
Plagiarism: This article has been scanned by intihal.net. No plagiarism detected.
DB\

&A
intihal.net

Iletisim: Web: https://dergipark.org.tr/tr/pub/usbad
mail: usbaddergi@gmail.com



Oz: Giunimuizde konaklama isletmeleri hem misterilerine ulasabilmek hem de
musterilerinde sadakat duygusunu olusturabilmek icin pazarlama kapsaminda
gesitli stratejiler uygulamaktadir. Uyguladiklari bu stratejilerin bir tanesi de
duyusal pazarlama stratejisidir. Cunkl bu strateji mdusterilerinin akillarinda
isletmelerinin canli kalabilmesini saglayabilmektedir. Bu kapsam dogrultusunda da
gunimuz konaklama isletmeleri duyusal pazarlama stratejilerini etkin bir sekilde
kullanmaya calismaktadirlar. Bu nedenle duyusal pazarlama musterilerin gérme,
koklama, duyma, hissetme ve tatma duyu organlarina hitap ederek ginimuzde
etkili olan pazarlama stratejilerinden biri haline gelmistir. Konaklama isletmeleri
de mausterilerin bu bes duyu organina hitap ederek ve kendilerine 6zgl yéntemler
kullanarak diger isletmelere karsi hem Ustinlik kurmaya hem de diger
isletmelerden farkh olmaya calismaktadirlar. Bu arastirmanin temel amaci Burdur
ili Yesilova ilgesinde yer alan Salda Goli’'ne gelen turistler tzerinde duyusal
pazarlama uygulamalarinin musteri sadakati Gzerindeki etkisini arastirmaktir. Bu
kapsam dogrultusunda arastirmanin evrenini Burdur ili ve cevresindeki turizm
potansiyel dederleri yiiksek olan yerleri ziyarete gelen ziyaretgiler olusturmaktadir.
Fakat ginimiizde yasanan Covid-19 salgini ve kisitlamalar nedeniyle arastirmaya
Salda Golu'ne gelen 258 vyerli turist dahil edilmistir. Arastirmada veriler nicel
arastirmalarda kullanilan anket teknigiyle ve kolayda 6rnekleme yontemi ile 258
yerli turistle ylz ylze gérusulerek toplanmistir. Toplanan veriler analiz programina
aktarilarak o6lcedin boyutlarini olusturabilmek icin acimlayici faktor analizi
yapildiktan sonra korelasyon, basit regresyon, coklu regresyon, bagimsiz 6rneklem
T-testi ve tek yoénli Anova analizleri de yapilmistir. Arastirmada ulasilan temel
sonug duyusal pazarlama uygulamalarina iliskin alt boyutlar olan dokunsal, goérsel,
isitsel, tatsal ve kokusal boyutlar ile misteri sadakati 6énermeleri arasinda pozitif
yonde anlamh bir iliski oldugudur. Ayrica arastirmada musteri sadakati ile duyusal
pazarlama uygulamalar arasinda pozitif yonde anlaml bir iliski oldugu, dokunsal
boyutun kadinlarda erkeklere kiyasla daha 6nemli oldugu ve evli katilimcilarin
bekar katilimcilara gore daha sadik oldugu sonuglarina da ulasiimistir.

Anahtar Kelimeler: Duyu, Duyusal Sistemler, Duyusal Pazarlama, Musteri
Sadakati

Abstract: Currently, accommodation businesses apply various strategies within
the scope of marketing in order to both reach their customers and generate a
sense of loyalty in their customers. One of these strategies they implement is the
sensory marketing strategy. In line with this scope, current accommodation
businesses endeavor to use sensory marketing strategies effectively. Therefore,
sensory marketing has become one of the effective marketing strategies today by
appealing to the sight, smell, hearing, feeling and taste organs of customers.
Accommodation businesses also try to be superior to other businesses and differ
from other businesses by using their own methods that will appeal to these five
senses of customers. The main purpose of this was to investigate the effect of
sensory marketing practices on customer loyalty on tourists coming to Salda Lake
located in Yesilova district of Burdur province. In line with this scope, The universe
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of the research consists of visitors who come to visit places with high tourism
potential in Burdur Province and its surroundings. However, due to the current
Covid-19 epidemic and restrictions, 258 local tourists who came to Lake Salda
were included in the study. The collected data were transferred to the analysis
program and after the exploratory factor analysis was performed to form the
dimensions of the scale, correlation simple, multiple regression, independent
sample T-test and one-way ANOVA analyzes were also carried out. The main result
of the study is that there is a positive and significant relationship between the sub-
dimensions of sensory marketing applications, which are the tactile, visual,
auditory, gustatory and olfactory dimensions, and customer loyalty suggestions,
and between customer loyalty and sensory marketing practices. In addition, in the
study, it was found that there is a positive significant relationship between
customer loyalty and sensory marketing practices, tactile dimension is more
important in women than men and that married participants are more loyal than
single participants.
Keywords: Sense, Sensory Systems, Sensory Marketing, Customer Loyalty

GIRIS

Pazarlama yasayan bir canli olgudur (Islamoglu, 2010: 7). Cilinki
gecmiste insanoglun ihtiyaclarini karsilamak ve gidermek icin kendine
yeterli geldikleri zamanlarda pazarlama olgusu s6z konusu degilken daha
sonraki yillarda insanoglu bu ihtiyac ve gereksinimleri karsilamada kendi
kendisine yetebildigi ev ekonomisinden c¢ikip kendi kendilerine
yetemedikleri sosyo-ekonomi diizenine gecmislerdir (Caglar ve Kilig, 2010:
3). Bu gecis ile pazarlama olgusu ortaya cikmis ve gunimuze kadar da
arastirmacilar bu olgu lGzerinde galismalar yaparak yeni teorilerle pazarlama
olgusunun gelisimini devam ettirmislerdir (Caglar ve Kilig, 2010: 3;
Islamoglu, 2010: 7). Bu nedenle pazarlama sadece iriinlerin veya
hizmetlerin satilmasi degil daha genis bir yelpazeye sahip hem siiregler hem
de yaklasimlar batintudar.

Bu yaklasimlardan bir tanesi tliketicinin bir Grin veya hizmete karsi
ilgili algisini, yargisini, kararini ve davranislarini etkileyen pazarlama
stratejisi (Krishna, 2016: 15) olan duyusal pazarlamadir. Duyusal
pazarlamanin temel amaci musterilerin duygularini harekete gecgirmek ve
musteriler tarafindan isletmenin sunmus oldugu mal veya hizmetlerin satin
alinmasini saglayarak hem isletmenin markasinin mdusterilerin zihninde
konumlanmasini hem de mdsterinin isletme ile duyusal bir bag kurmasini
saglamaktir (Kaplan, 2015: 85). Bu nedenle gunuimuz konaklama
isletmeleri misterilerinin bes duyu organlarina hitap edebilecek ve onlarda
farkli duygular olusturabilecek vyeni stratejiler uygulamaktadirlar. Bu
uyguladiklari stratejide mdasterilerin bes duyusuna hitap eden duyusal
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pazarlama uygulamasidir. Bu uygulama sayesinde konaklama isletmeleri
musterilerine farklh duygular ve farki deneyimler yasatarak musterileri ile
isletmeleri arasinda bir bag olusturmaktadirlar. Bu sayede de konaklama
isletmeleri giinimizdeki yasanan yogun rekabet ortaminda rakiplerine karsi
astunlik elde etmektedirler.

Bu arastirmanin temel amaci, Burdur ili Yesilova ilgesinde yer alan
Salda Goli'ne gelen turistler Gzerinde duyusal pazarlama uygulamalarinin
musteri sadakati Gzerindeki etkisini arastirmaktir.

DUYU VE ALGILAMA

Insanoglu merak etme yapisina sahip oldudu icin var oldugu giinden
itibaren cevresindeki varliklari arastirma, tanima ve ©6dgrenme c¢abasi
icerisindedir. Bundan dolay! tanima ve 6grenme egilimi gdsteren insanoglu
cevresindekileri anlayabilmek icin duyusal bilgileri iki diizeyde islemektedir.
Bu islemlerden ilki, bes duyu organlarindan herhangi biri ile disaridan gelen
ses, koku, tat, renk vb. uyaricilarin bes duyu organi aracilidiyla algilanmasi
sonucu duyu organlarinin ani tepkiler vermesi (Solomon vd., 2006: 37)
olarak ifade edilen duyudur. Diger islem ise insanoglunun cevresindeki
uyaricilari segmesi, organize etmesi ve yorumlamasi slreglerini kapsayan
(Caglar ve Kilig, 2005: 80) ve dis diinyay! tanima ve anlamak (Ozer, 2009:
2) olarak ifade edilen algilamadir. Bu iki islem arasindaki en énemli fark ise
duyu organlari cevresindeki bilgileri toplama araci olarak islev goérirken
algilama ise daha sonra devreye girerek cevresindekileri tanima ve anlam
kazandirma islevi gérmesidir (Kog, 2008: 71 akt. Kahvecioglu, 2018: 5). Bu
nedenle musterilerin dlstnceleri dis uyaricillarda gérdigu tasarimlardan,
renklerden, hissettigi kokulardan, duydugu seslerden ve temasta bulundugu
varliklardan ve almis oldugu lezzetlerden etkilenmektedirler (Peck ve
Childers, 2008: 193). Hatta Lindstrom bes duyu sisteminden bahsetmis ve
insanoglunun distncelerini etkileyen ve cevresindekileri bilmesini saglayan
gorme duyusunu diger dort duyu sistemini geride birakarak en etkili ve en
gugli duyu sistemi olarak ifade etmistir (Lindstrom, 2007: 31). Bunun
nedeni géziimuzden beynimize giden sinir sistemi yollarinin kulagimizdan
beynimize giden sinir sistemi yollarindan 25 kat daha uzun olmasi ve
gbézimuizin beyin hicreleri iceren tek duyu organimiz olmasidir (Yeygel,
2010: 53). Bu nedenle glnimizdeki konaklama isletmeleri diger
konaklama isletmelerine hem Ustlnlik saglamak hem de mdusterilerin
dikkatini cekmek ve musteri sadakatini olusturmak amaciyla isletmelerini
estetik sekilde tasarlayip dizayn ederek, renklendirerek ve isiklandirarak
gorsellik boyutlarini olusturmaktadirlar. Isitme duyu sistemi dis, orta ve ic
kulaktan olusan kulagimiz vasitas! ile disaridan gelen ses dalgalarinin
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saptanmasi, ayirt edilmesi ve tanimlanmasi olarak ifade edilmektedir
(Sertel ve Ozkul, 2014: 131). Dolayisiyla disaridan gelen bir ses bireylerin
disuncelerini ve kararlarini etkileyerek bireyleri harekete gecirebilir.
Ornedin arabesk bir mizik bireyde keder ve Gziintli olustururken, daha canl
ve neseli olan bir pop muzik ise bireye enerji vermektedir. Bu nedenle de
konaklama isletmeleri kendilerine 6zgl muzik veya sesleri kullanarak
musterilerinin dlslnce ve kararlarini etkileyebilir ve hatta daha sonra
musteriler o muzik veya sesleri duyduklarinda mdusterinin zihninde
isletmenin canlanmasini saglayabilir. Diger duyu sistemi olan tat alma duyu
sistemi, agzimiz vasitasiyla sivi veya katilarin dilimizin Gzerinde bulunan tat
alici hiicrelere temas ederek algilanmasi olarak ifade edilmektedir (Morgan,
2013: 235). Tatlar bireylerin beyninde baz temel algilara neden olmaktadir.
Bundan dolay! bu algilar konaklama isletmeleri kendine 6zgu kimliklerini
olustururken kullanmalari giinimuzde konaklama isletmelerinin tat duyusu
Uzerine odaklanarak ayri bir caba sarf etmelerini zorunlu hale getirmistir
(Yeygel, 2010: 57). Koku duyusu sistemi ise, burnumuz vasitasi ile
nesnelerden yayilan koku zerreciklerinin burun zari Gzerindeki sinirlerde
uyardidi his olarak ifade edilmekte ve koku alma duyular icinde en
esrarengiz olanidir (Morgan, 2013: 237). Cunkid koku alma duyusu araliksiz
24 saat boyunca devam eden ve bir ortamin iyi ya da kéti oldugunu hemen
degerlendirebilen ilk tanimlayici mekanizmadir. Koku duyusu bireylerin
glnltk duyularinin %75’'ini etkiledigi icin bireyin hafizasinda 6énemli bir
rolede sahiptir (Kahvecioglu, 2018: 16-17). Bu nedenle koku islevsel bir
Ozellige sahip oldugu icin konaklama isletmeleri restoranlarinda, otel
odalarinda, koridorlarinda ve lobilerinde kendilerine has 6zel kokular
kullanarak miusterilerinin duygularini etkileyebilir, bedenilerini arttirabilir,
duygu ve heyecan yasamalarini saglayabilirler. Diger dort duyu sisteminden
cok daha farkl bir 6zellige sahip olan dokunma duyu sistemi ise, viicudun
en blylk parcasi olan derinin lzerindeki duyu parcaciklarinin bir nesneye
dogrudan temas etmesi sonucu ortaya c¢ikan his olarak ifade edilmektedir
(Islamoglu ve Altunisik, 2013: 135). Bu nedenle bireylerin bir objeden veya
nesneden etkilenebilmesi icin dokunma duyusu araciliiyla o objeye veya
nesneye dokunmasi gerekmektedir. Bu fiziksel temas sonucunda bireyde o
obje veya nesneye karsl bir duygusal bag olusabilmektedir (Kaplan, 2015:
114). Bundan dolay! konaklama isletmeleri oda, lobi, restoran ve bar gibi
boéliumlerde kullanacaklari nesneleri musterilerinin fiziksel temas etmesi
sonucunda otel ve kullanilan nesne ile bir bag kurabilecek sekilde dizayn
ederlerse musteri sadakati acisindan dokunma duyu sistemi dnemli bir role
sahip olmus olacaktir. Ozellikle hizmet sektdériinde ortamin havasi, isisi,
yatak ve mobilyalarin rahatligi, zemin ve duvarlarin kaplamasi gibi unsurlar
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dokunma duyu sistemine yonelik oldugu icin 6nem arz etmektedir (Yenigeri,
2010: 169). Ornedin Ingiltere’de Asta siipermarket zinciri bircok tuvalet
kagidi markalarini ambalajlarindan c¢ikararak mdusterilerin  dokunmasini
saglayip musterilere markalar arasinda kiyaslama imkani sunmustur. Bu
sayede firma kendi markalarinin satisinin artmasini saglamistir (Lindstrom,
2007: 311). Ayrica dokunma duyusu mdusterilere isletmenin kimligi,
ardnlerin kalitesi, icerigi ve dayaniklihgi hakkinda bazi mesajlar vermektedir
(Yeygel, 2010: 60).

Bireyler duyum sistemlerinden gelen c¢ikarimlara dayanarak gercedi
algilama dizeylerine gére karar verip harekete gecmektedirler. CUnkU
algilama sirecinin ilk asamasi olan duyum bireyin genel algilama surecini
etkilemektedir. Bu nedenle duyum asamasinda disaridan gelen gorintd,
ses, tat ve koku gibi herhangi bir uyarici veya uyaricilar duyu organlarina
gelerek bireylerin Urlin veya hizmet dederlendirmelerini énemli dizeyde
etkileyebilmektedir (Shiffman ve Kanuk, 1994: 162). Bu kapsam
dogrultusunda duyusal uyaricilar mdusterileri ikna etmede ve mdusteri
sadakatini kazanabilmede en etkili yollardan biri olmasi sebebiyle
konaklama isletmeleri en dodru ve en etkili olan duyusal uyaricilari
kullandiklarindan emin olmalari gerekmektedir.

DUYUSAL PAZARLAMA

Son yillarda konaklama isletmeleri musterilerine geleneksel mal ve
hizmetler sunsalar da madasterilerinin  duygularini  yakalayabilecek,
duygularinda izlenimler birakabilecek ve musterilere unutulmaz deneyimler
yasatabilecek hizmetler sunma arzusundadirlar. Bu arzularindan dolayi
konaklama isletmeleri duyusal sistemleri yaratici, kigkirtici ve stratejik bir
bicimde kullanmaya baslamalari (Stancioiu vd., 2014: 48) guUnimuzde
duyusal pazarlamay! yeni bir pazarlama anlayisi olarak ortaya cikarmistir.
Ozelliklede Krishna misterileri ikna edebilme ve misterilerde sadakat
duygusunu olusturabilme agisindan duyularin 6nemli oldugunu anlatmak,
pazarlama alaninda duyulara olan farkindaligi arttirmak ve eldeki mevcut
bilgileri toplayarak duyusal pazarlamayi, pazarlamanin alt disiplini yapmak
arzusu ile 2008 yilinda bir konferans diizenlemistir. Krishna’nin dizenledigi
bu konferanstan sonra duyusal pazarlama daha kapsamh sekilde
arastirmacilar tarafindan ele alinmaya baslanmistir (Tomas ve Barutgu,
2017: 151).

Bireyler cevresindeki nesneleri veya cevresinde gelisen olay veya
olgulari bes duyu organlari ile algiladigi igin bireyin gevresindeki sesler, koku
veya resimler (goéruntuler) bireyleri gecmise goéturebilir (Bati, 2018: 168).
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Ayrica bu duyumlar bireylerde korku, nese, keder gibi farkli duygular
olusturarak tuketicinin duygularini etkileyebilir ve onu harekete gecirip onun
herhangi bir Urin veya hizmeti satin alma kararinda etki yaratabilir (Bati,
2018: 168). Bu nedenle duyusal pazarlamanin temel amaci musterilerin
duygularini harekete gecirerek musteriler tarafindan isletmenin sunmus
oldugu mal veya hizmetlerin satin alinmasini, isletmenin markasinin
musterilerin zihninde konumlanmasini ve musterinin isletme ile duyusal bir
bag kurmasini saglamaktir (Kaplan, 2015: 85). Ayrica duyusal pazarlama
hizmet sektérinde sunulan hizmetin soyut kavramlarini sicakhk, tasarim,
koku ve ses gibi uyaricilari kullanarak mausterilerin algilarini etkileyip
musterilerin bilingalti tetikleyicilerinin harekete gecmesini saglamaktadir
(Krishna, 2016: 142-147). Bundan dolay! duyusal pazarlama tuketicilerin
satin alma eyleminde bulunmasi aninda tlketicinin zihninde ne olup
bittigini, duyusal uyaranlara tlketicilerin zihinlerinin nasil tepki verdigini ve
bunun sonucunda tlketicinin beyinde olusan bu tetikleyicilerin tlketicilerin
karar alma davranislarina nasil etki ettigini arastirmaktadir (Genco vd.,
2013: 8-9). Duyusal pazarlama ile ilgili olarak literatirde yapilmis cesitli
tanimlar bulunmaktadir. Amerikan Pazarlama Dernedi duyusal pazarlamayi,
duyularin kullanilarak tdketicilerin duygu, dlslnce ve davranislarini
etkileyip tlketiciyi tahrik edip bastan cikaracak bir pazarlama stratejisi
(Amerika Pazarlama Birligi, Ama.org) olarak tanimlarken Krishna duyusal
pazarlamayi tiketicilerin duyularini hedef alarak bu duyulari birlestirip daha
sonra tiketicinin bir Grin veya hizmete karsi ilgili algisini, yargisini, kararini
ve davraniglarini etkileyen pazarlama stratejisi olarak ifade etmistir
(Krishna, 2016: 15). Bu iki tanimi ve literatirde yer alan tanimlar
incelendiginde duyusal pazarlamayi, tlketicilerin bes duyu sistemine hitap
ederek tuketicilerin davraniglarini olumlu ydénde etkileyerek mal ve
hizmetlerin hem satin alinmasi hem de tlketici ile isletme arasinda duygusal
bir bag olusmasini sadglayan pazarlama stratejisi bitlini olarak ifade
edilmektedir. Aslinda Philip Kotler duyularin 6nemini daha erken fark ederek
bir calismasinda madaza atmosferinin tlketicilerin satin ama kararlarina
etkisinin blyldk oldugunu vurgulamasina ragmen duyusal pazarlama uzun
yillar arastirmacilar tarafindan ihmal edilmis ve daha sonra modern
pazarlama caginda kendine yer bularak bu donemde daha ¢ok dikkatleri
Uzerine gekmistir (Kotler, 1973: 50; Kalay, 2019: 7).

GUnlumuUzde bir isletme musterilerinin duyularina hitap etmek ve
musterilerine duygusal deneyimler yasatmak istiyorsa bes duyuya hitap
edecek bir pazarlama stratejisini belirlemelidir. Bu stratejiyi belirlerken
stratejilerinde kullanacagi uyaricilari, kanallari, araglari ve musterilerinde
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Duyusal Pazarlama Perspektifinden Konaklama isletmel_(_erinde Uygulanan Duyusal
Pazarlama Uygulamalarinin Mlsteri Sadakati Uzerindeki Etkisi

Ali Elibol

uyarmak istedigi duygulan dikkatle segmelidir. Ozellikle isletmeler
musterilerinde sadakat olusturmak ve bu sadakati gelecekte de
surdlrebilmek icin bUtin duyulara hitap edebilen bir strateji belirlemesi
gerekmektedir. Cunkl tim duyulara hitap edebilen bir uyarici, diger
uyaricilara gére kendisini daha 6énce duyurma ve algilatma sansina sahiptir.
Lindstorm (2007) duyularin 6nemine Sekil 1’de deginmis ve bir isletmenin
musterilerinin birden ¢ok duyusuna hitap edebilmesi isletmenin musteriler
Uzerindeki cezbedici etkisini arttiracagini ifade etmistir (Lindstrom, 2007:
81).

70%

60%

50% -
u Gorme (%58)
40% - m Koklama (%45)
Isitme (%41)
0fn -
30% B Tatma(%31)
20% - = Dokunma (%25)
10% -
0% - T T T T

GOrme Koklama Ses Tatma Dokunma

Sekil 1: Bes Duyunun Onemi (Lindstorm, 2007)

Sekil 1'de goéruldigi gibi Lindstorm (2007) duyusal pazarlamada
musterilerin satin alma kararlari Gzerinde %58’lik bir orana sahip olan
gdérme duyusu, %25’lik bir orana sahip olan duyu ise dokunmadir. Bu
nedenle bir isletme bes duyuya hitap edebilecek bir duyusal pazarlama
stratejisi tasarlayabilirse isletmenin lehine olacaktir (Lindstorm, 2007: 81).
GUnUimulzde konaklama isletmeleri artan rekabet ortaminda kendilerini
rakiplerinden farkh kilabilmek icin mdusterilerin bes duyusuna ydnelik
calismalar yapmalidir. Bdylece konaklama isletmeleri musterileri ile
arasinda duygusal bir bag kurarak isletmelerini musterilerin zihninde
konumlandirabilecek musterilerinde sadakat duygusunu olusturup
gelecekte bu sadakatin sirdirilebilmesini saglayabileceklerdir.

Duyusal pazarlamada pazar yaratma stireglerine bakildiginda Sekil 1
‘deki bes duyunun dnemi dikkate alinmakta ve bu temel unsurlar Gzerine
en etkili olan pazar yaratma stratejisi olusturulmaya calisiimaktadir. Bu
stratejilerin basinda goérsellik, pazar yaratma stratejilerinde o6nemli
derecede dikkat cekmektedir. Cinkl gérme insan duyumlarinin en giglisi
oldugundan dolayi gorsel pazarlamanin temelinde gorsellestirme stratejik
bir 6neme sahiptir. Bu nedenle bir isletme markasinin bilinirligini
yaratabilmek, markasinin imajini olusturabilmek, miusterilerinde duyusal
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deneyimlerini belirleyerek duygularina hitap edebilmek igin resim, renk,
tasarim, stil gibi farkli estetik unsurlari diger rakip firmalardan farkl bir
Ozellik katarak kullanmaldir (Hulten vd., 2009: 19). Diger bir pazar
yaratma strateji ise bireyin duygularini etkileyen, oksayan ve ruh hallerini
ortaya cikaran ses unsurunun kullanildi§i isitsel pazarlamadir. Isitsel
pazarlamanin temelinde isletmeler kendilerine 6zglu kullandiklari sesler ile
misterilerin isletmeyi diger rakip isletmelerden ayrit edilebilirligini
saglayabilmektedirler. Bu sayede isletmeleri ile mdusteriler arasinda
duygusal bir bag kurabilmektedirler. Ayrica Esmailpour ve Zakipour
2016’'daki calismalarinda bir isletmenin markasini olusturma asamasinda
olusturulan markanin midsteri zihninde daha iyi konumlandirilabilmesi
asamasinda gérme ve isitme duyusunun bir arada kullaniimasinin daha
etkili oldugunu vurgulamislardir (Esmailpour ve Zakipour, 2016: 214). Bir
baska pazar yaratma stratejisi, isletmelerin kendilerine 6zgt kullandiklari
ve mdusterilerde farkli duygularin ortaya cikmasini saglayan kokulardir.
Kokusal pazarlamanin temelinde koku duygusunun gulglu etkisi kullanilarak
musterilerde farkindalik yaratmaktir. Ozellikle gida ve kozmetik sektdriinde,
otel ve konaklama isletmelerinde, avm’lerde, magazalarda ve restoranlar
gibi hizmet sektérlerinde markay! tanimlayici bir unsur olarak kendilerine
has kokular kullaniimaktadir (Yeygel, 2010: 50). Bireyin tat alma
tomurcuklarina hitap eden ve 6zellikle gida ve icecek sektdri igin 6nem arz
eden diger bir pazar yaratma stratejisi ise duyusal pazarlamanin tatsal
bilesenidir. ClinklU tatsal pazarlamada dodrudan ornekleme yodntemi ile
tatlar kullanilarak madsterinin  duygulari pozitif yoénde etkilenmeye
calisiimaktadir. Ornedin bir magazada yiyecek veya icecedin tattiriimasi
markanin mdsterilerin akillarinda olumlu yonde algilanmasini saglamakta
ve satisini arttirmaktadir (Esmailpour ve Zakipour, 2016: 215). Cunku tatlar
bireyin duygusal deneyimleri ile badlantii olmasi bireyin ruh halini
etkilemekte ve sekillendirmektedir. Bu durum mdasterilerin satin alma karar
surecini de etkileyebilmektedir (Matayeva, 2018: 35). Duyusal pazarlamada
diger dort duyu kadar glicli etkiye sahip olan ve pazarlama alaninda 6nem
arz eden son pazar yaratma stratejisi ise duyusal pazarlamanin dokunsal
bilesenidir. Clnkl gérme sadece g6z organi ile, isitme sadece kulak organi
ile, tatma sadece agiz organi ile, koklama sadece burun organi ile
algilanabilirken dokunma hissi ise vicudun tamamina yayilmistir (Krishna,
2016: 125). Bu nedenle isletmeler vermek istedigi mesaji gliclendirmek ve
musteri deneyimine farkli boyutlar katabilmek igin dokunma duyusuna
yonelik uyaricilar kullanmaktadirlar (Yeygel, 2010: 60). Bdylece dokunma
duygusu hem musterilerin bilingaltinda yatan meraki karsilamakta hem de
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isletmenin Grdnind farkh ve benzersiz kilarak miusterilerde deger
yaratmaktadir (Bati, 2012: 213).

Literatir taramasi sonucunda ulasilabilen duyusal pazarlama
kapsaminda yapilan arastirmalar ve sonuglar:

Makale Calismalari:

Chebat ve Michon’un 2003'te yapmis olduklar arastirmada kullanilan
duyusal pazarlama boyutlarinin tlketici davraniglari Gzerindeki etkisini
incelemek amacglanmis ve alisveris madgazalarinda kullanilan kokunun
tuketicilerin duygularini etkileyerek tiketicilerin satin alma davraniglari ve
harcama yapma arzulari lzerinde etkili oldugu sonuglarina ulasiimistir. Lee
ve Mahony’in 2005’de yapmis olduklari arastirmada 20 dis macununda
kullanilan goérsel wuyaricilarin  tiketici Uzerindeki etkisini incelemeyi
amacglanmis ve dis macununda kullanilan acik mavi rengin en ferahlatici,
kapal beyaz (off-whites) ve grimsi beyazin (grayish White) en az ferahlatici
etkiye sahip oldugu sonuglarina ulasilmistir. Raz vd. 2008'de yapmis
olduklari arastirmada vyenilikgi UGrlnlerin olusturulmasina yardimci olan
operasyonel bir protokol olusturmak igin duyusal pazarlama yaklasimi, yani
tlketicileri slirecin farkli asamalarina dahil etmek ve géstermek amaglanmis
ve tlketici tercihini yonlendiren ana faktorlerin renk yogunlugu ile lezzet
oldugu ve Urinin ambalaj boyutunun ve etiket tirinin tiketici tarafindan
daha az dikkate alindigi sonuclarina ulasiimistir. Yeygel’in 2010'da yapmis
oldugu arastirmada duyularin 6zellikle kurumsal markalama Gzerindeki
etkisi incelemek ve markalarin 6rnek uygulamalarini dederlendirmek
amaclanmis ve duyularin kurumsal markalama Uzerinde etkili oldugu
sonucuna ulasiimistir. Krishna’in 2011'de yapmis oldugu arastirmada
duyusal pazarlama perspektifinden duyusal tetikleyicilerin algilama,
yargilama ve davranis Uzerindeki etkisini incelemek ve duyusal algi ile ilgili
arastirmalara genel bir bakis acisi sunmak amaclanmis ve duyusal
pazarlamada incelenmesi gereken ¢ok alanin oldugu ve hala baska duyusal
dlceklerin olmadidi sonugclarina ulasiimistir. Ornegdin koku, isitsel ve ihtiyag
Olcekleri gibi. Ayrica duyusal pazarlama perspektifinde tartisiimasi gereken
bircok kavraminda oldudu sonucuna ulasiimistir. Ornedin insan yargilarinin
neye gore sekillendigi veya hangi uyaricilarin bireylerin dnyargilarinda daha
etkili oldugu ve farkli insanlar farkli insanlar tarafindan uyandirilabilir mi?
Agapito vd. 2012’de yapmis olduklari arastirmada kirsal alanlarda duyusal
pazarlama bilesenlerinin turist deneyimleri Uzerindeki rolinu incelemek
amaglanmis ve bes duyunun turistlerin deneyim dogasini ve deneyim
yogunlugunu etkiledigi sonuclarina ulasiimistir. Wang ve Haizhong’un
2014'de yapmis olduklar arastirmada mdasterinin  sert dokunusla
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karsilastirildiinda yumusak dokunusun daha toleransli tiketici tutumuna
yol actigi ve duyusal pazarlama stratejisinin mdisterilerde hizmet
memnuniyetini arttirdigi sonucuna ulasiimistir. Shabgoush ve Wijayant’nin
2014'te yapmis olduklari arastirmada bes duyuya dikkat cekmek ve bu
duyularin tiketici davraniglarn Uzerindeki etkisi incelemek amaclanmis ve
gérme, koku alma, duyma, dokunma ve tat duyularinin uyariimasi tiketici
davranislarini etkiledigi ve 0Ozellikle bes duyunun ayni anda kullaniimasi
tiketici davranisini daha ¢ok olumlu yonde etkiledigi sonuglarina
ulasiimistir. Krishna ve Schwarz’'nin 2014'te yapmis olduklari arastirmada
hangi zihinsel aktivitelerin duyusal deneyime dayandigi, beynin bilgi isleme
paradigmasinin temel varsayimlarini 6zetlemek ve tiketicide icerige duyarli
algi, imge ve simulasyonun rolinlt incelemek amaglanmistir. Erenkol ve
Ak'iIn 2015%te yapmis olduklar arastirmada tuketici algisinda duyularin
rolinl incelemek amaglanmis ve duyusal pazarlamada kullanilan ses, tat ve
dokunsal duyu bilesenlerinin satin alma kararlarinda en etkili duyular oldugu
sonucuna ulasilmistir. Tosun ve Elmasoglu’nun 2015te yapmis olduklari
arastirmada duyusal markalamanin sadakat Uzerindeki etkisini incelemek
amacglanmis ve duyusal markalamay! en basarili yapan Coca Coca, Nutella
ve Nescafe markalar oldugu ve marka sadakati (zerinde duyusal
markalamanin pozitif yonde bir etkiye sahip oldugu sonuclarina ulasiimistir.
Glzel'in 2015'te yapmis oldugu calismada duyusal faktorlerin hislerle
iliskilendirilerek tatil deneyimi lzerindeki etkisini dlgilmek ve butlnsel tatil
deneyiminin satin alma sonrasi mdusteri egilimlerine yonelik etkilerini
incelemek amaclanmis ve duyusal faktérlerin musterilerin duygu ve hislerini
etkiledigi ve pozitif yukli duygular/hisler ile gelecek muisteri egilimleri
arasinda da anlamli bir iliski oldugu sonuglarina ulasiimistir. Krishna vd.
2016'da yapmis olduklari arastirmada reklamlarda kullanilan gdrsellerinin
tlketici davranislari Gzerindeki roliint dederlendirmek amaglanmis ve isitsel
duyunun yani reklamlarda kullanilan mizigin tiketicilerin hafizasinda etkili
oldugu belirtilerek gelecekteki arastirmalar icin duyusal pazarlama alaninda
arastirmalar icin uygulama ydntemleri verilmistir. Randhirin 2016’da
yapmis oldugu arastirmada duyusal pazarlamanin tiketiciler Gzerindeki
etkisini analiz etmek amaclanmis ve duyusal pazarlama bilesenlerinin
Ozellikle KFC tuketicileri igin tiketici satin alma davranisi Gzerinde pozitif bir
etkiye sahip oldugu, mizik gibi duyulari rahatlatici ve koklama gibi duyulari
ise uyarici olarak goérdikleri sonuglarina ulasiimistir. Gulmez’in 2017'de
yapmis oldugu arastirmada Kahve Dinyasi ve Starbucks markalarinin bes
duyuya nasil hitap ettikleri ve tluketicilerin marka tercihi tzerindeki etkisini
incelemek amacglanmis ve katilimcilar Kahve Dunyasi‘'ni tat ve dokunma
duyulari agisindan daha fazla 6nemserken; Starbucks’i ise gérme, koku ve
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ses duyulari agisindan daha fazla 6nemsedikleri, kadinlarda tat, koku ve ses
duyular Starbucks’ta 6ne cikarken, dokunma ve gdérme duyulari Kahve
Dlnyasi'nda 6n plana ciktigi ve erkeklerde ise tat ve dokunma duyulari
Kahve Dlunyasi’'nda daha baskin iken, gérme ve ses duyulari Starbucks’ta
daha baskin oldugu sonuglarina ulasiimistir. Ayrica arastirmada tiketicilerin
markaya ait madazalara gitme dlzeyleri arttikca, marka tercihlerinde
duyularin etkisinin arttigi sonucu saptanmistir. Bozpolat'in 2017'de yapmis
oldugu arastirmada bes duyu organi dikkate alinarak duyusal faktorlerin
tlketici tercihleri Uzerindeki etkisini incelemek amacglanmis ve isletme
sahipleri hem satislarini artirmak hem de miusteri sadakati yaratmak igin
madazalarinda gorsel, isitsel, koku, dokunma ve hissetme ile ilgili
atmosferik unsurlara yer vermeleri gerektigi sonucuna ulasiimistir. Metin
vd. 2017'de yapmis olduklar arastirmada duyusal deneyimlerin etkinlik
tatmini Uzerindeki etkisini incelemek amacglanmis ve stadyumun goérsel,
isitsel ve tatsal deneyimlerin etkinlik tatmini Gzerinde anlamli bir etkiye
sahip oldugu ortaya cikarken kokusal ve dokunsal deneyimlerin etkinlik
tatmini Uzerinde herhangi bir etkiye sahip olmadidi sonucuna ulasiimistir.
Ayrica arastirmada etkinlik tatminin spor tiketim davranislar Uzerinde
pozitif yonde glcli bir etkiye sahip oldugu saptanmistir. Erenkol’'un 2017'de
yapmis oldugu arastirmada isletmelerin uyguladiklari duyusal markalama
stratejilerini ve uyguladiklari stratejilerin marka farkindaligi UGzerindeki
etkisini incelemek amaglanmis ve marka farkindaligi ile duyusal markalama
arasinda pozitif ve anlaml bir iliskinin oldugu sonucuna ulasiimistir. Ayrica
demografik o6zellikler arasinda gelir ve cinsiyet dediskenlerinin duyusal
markalama ile marka farkindaligi arasindaki iliskiyi farklilastirici bir etkiye
sahip olmadiklari sonucu saptanmistir. Aslan vd. 2017’de yapmis olduklari
arastirmada vyiyecek ve icecek isletmelerinin duyusal pazarlama
farkindaliklarini belirlemek ve isletmelerin kullandiklari duyusal pazarlama
uygulamalarini incelemek amaclanmis ve isletme sahibi ve ydneticilerin
duyusal pazarlama ve stratejileri hakkinda bir bilgiye sahip olmadiklarina
ragmen bu stratejileri uyguladiklari sonucuna ulasiimistir. Ayrica
arastirmada yiyecek ve icecek isletmelerinin en cok goérsel ve dokunsal
kismen tatsal ve dlsuk dlzeyde isitsel ve kokusal pazarlama stratejilerini
uyguladiklari sonucu saptanmistir. Tomas ve Barutgu'nun 2017'de yapmis
olduklari arastirmada birden fazla duyuya hitap eden yumusatici Grintnde
gorsel bir uyaric olarak kullanilan siyah ambalaj renginin, kokunun
yogunluk beklentisi, kokunun yogunluk algisi ve camasirlarin yumusaklik
beklentisi etkilerini incelemek amaclanmis ve yumusatici UGrinlinde
kullanillan siyah ambalaj renginin; kokunun yogunluk beklentisi (zerinde
etkisi oldugu ama ambalaj icindeki yumusaticinin kokusunun yogunluk algisi
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ve camagsirlarin yumusaklk beklentisi Gzerine herhangi bir etkiye sahip
olmadigi sonucuna ulasiimistir. Fahrur ve Wijayanti'nin 2018’'de yapmis
olduklari arastirmada duyusal pazarlamada kullanilan bes duyu uyarimin
musteri sadakati Uzerindeki etkisini ve marka deneyiminin buna nasil
aracilik ettigini incelemek amaglanmis ve deneyimsel pazarlama, musteri
sadakati ve misteri deneyiminin birbiri ile iliskili bir Gicgen olusturdugu ve
duyusal pazarlama bilesenlerinin musteri sadakatini ve tuketici deneyimini
olumlu yonde etkiledigi sonuglarina ulasiimistir. Ifeanyichu ve Peter 2018'de
yapmis olduklar arastirmada insan duyularinin ve duyusal ipuglarinin
slirekli misteri olma istedi arasindaki iliskiyi incelemek amaglanmistir.
Ayrica arastirmada fast food restoranlarina muisteri sadakatini Uzerinde
etkili olan duyusal ipuglarinin nasil uygulayabileceklerini gdsterebilmekte a
amacglanmis ve bes duyunun (koku, dokunma, tat, gérme ve ses) musteri
Uzerinde muazzam ve gigli bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasiimistir.
Nadanyiova vd. 2018'de vyapmis olduklari arastirmada duyusal
pazarlamanin marka dederi Gizerindeki etkisini incelemek igin gesitli yabanci
ve yerli yazarlardan konuyla ilgili literatlir taramasi saglamak amaclanmis
ve yazarlar, musterilerin sadakatini saglamak ve yenilerini kazanmak igin
marka degderini olustururken duyusal pazarlama stratejilerini kullanmanin
faydall oldugu ve duyusal pazarlamanin marka dederi Ulzerinde gigli bir
etkiye sahip oldugu sonuclarina ulasiimistir. Ayrica arastirmada basaril bir
marka olusturabilmek ve kullanicilar tarafindan marka ile Grinin olumlu
algilanmasi acgisindan da duyusal pazarlamanin 6nemli etkisi oldugu
sonucuna saptanmistir. Klaus vd. 2018'de yapmis olduklari arastirmada
tlketicilerin duyusal algisini 6lgmek icin butlnsel bir 6lgek gelistirmek
amaclanmistir. Bu 6lgek gorsel, akustik, dokunsal, koku alma ve tat algisi
olarak bes boyut olarak duyusal algi tGrlin seti (SPI) olarak tasarlanmis ve
pazarlama ydneticilerine tlketiciyi anlamak, Urun tasarimi ve marka
iletisimi icin 6nemli bilgiler verilmistir. Kara ve Temiz'in 2018’de yapmis
olduklari arastirmada bes yildizh bir termal otelin duyusal markalama
baglaminda dederlendiriimesi amaglanmis ve bagllik etki puani degerlerine
gbre arastirmaya katilan katilimcilarin tesisin en fazla gérme duyusuna
hitap ettigini ifade etmisler ve bunu sirayla dokunma, ses, tat ve koku
duyulari takip etmistir. Ayrica arastirmada baglilik etki puani degerleri de
katilimcilarin tesiste kalis sireleri, daha 6énce tesiste konaklama yapma
sayilari ve konaklama sektérind kullanma sikliklarina gére her bir duyu igin
artis veya azalis gosterdigi sonucuna saptanmistir. Glven’nin 2018’de
yapmis oldugu arastirmada slipermarket ve hipermarketlerde kullanilan
duyusal pazarlama 6gelerini (gérme, isitme, koku alma, dokunma ve tatma)
incelemek amaclanmis ve slUper-hipermarketlerin goérsel unsurlarla daha
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cok iliskilendirildigi, katihmcilar  slper-hipermarketin  kokusundan
etkilendiklerini ve arastirmayla calinan mizigin koku kadar etkili olmadigi
sonuglarina ulasilmistir.  Ayrica arastirmada katilimcilarin ~ Urilnlere
dokunmak istedikleri ve bunun nedenini de drldnlerin kalitelerini
degerlendirmek amaciyla yaptiklari sonuclari saptanmistir. Son olarak
arastirmada katilimcilarin madazadan ayrilmalarina en cok neden olan
faktortin kalaballk ve koku oldugu sonucu da saptanmistir. Kalay ve
Sumer’in 2019'da yapmis olduklarn arastirmada bes duyunun tlketici
tercihleri ve demografik degiskenler ile iliskisini incelemek amaglanmis ve
duyusal pazarlama ile tiketici tercihleri arasinda iliski oldugu ve tiketicilerin
cesitli demografik degiskenlere baglh olarak duyusal pazarlama
faaliyetlerinden farkli dizeylerde etkilendikleri sonuglarina ulasiimistir.
Akillibas’in 2019°da yapmis oldugu arastirmada duyusal uyaricilarin tiketici
davraniglari algisi Uzerindeki etkisi incelemek ve duyusal pazarlamanin
6nemini aciklamak amaclanmis ve bes duyunun (ses, koku, tat, dokunsal
ve gorsel) pazarlama stratejilerinde 6nemli oldugu ve tlketici davranislar
algisi Gzerinde de 6nemli bir etkiye sahip oldugu sonuclarina ulasiimistir.
Olivia vd. 2019'da yapmis olduklari arastirmada cgevrimigi ortamin duyu
organlarini nasil etkiledigini ve duyusal pazarlama teorilerinin g¢evrimigi
ortamda tliketici davranislarini nasil etkiledigini gdéstermek amaglanmistir.
Arastirmanin temel amaci ise duyusal pazarlamayi tanitmak ve gevrim igi
baglamlarda duyusal pazarlamanin roli ile ilgili gelecekteki arastirmalara
yardimclr olmaktir. Arastirmada sonug olarak duyusal secicilerin dijital
ortamlar icin bir liste sunulmus ve pazarlamacilarin ¢evrimici ortamlarda
tuketicilerin  duyusal yonlerini etkileyecek yoénleri ve vyenilikleri
vurgulamistir. Helmefalk 2019'da yapmis oldugu arastirmada magazalarda
uygulanan duyusal pazarlama uygulamalarinin tuketicinin satin alma
davranislari Gzerinde nasil bir etkiye sahip oldugunu incelemek amacglanmis
ve perakende atmosferindeki coklu duyusal ipuglarinin, bir arabulucu olarak
tlketicinin satin alma davranisini acik¢ca etkiledigi sonucuna ulasilimistir.
Ayrica duyusal pazarlamada kullanilan ¢oklu sinyallerin (isitsel, dokunsal,
kokusal, gorsel) tliketicinin satin alma davranislarini pozitif yonde etkiledigi
sonucuna saptanmistir. Biswas vd. 2019'da yapmis olduklari arastirmada
denge, durus ve hareket duyusunu olusturan vestibuler sistemi altinci duyu
olarak adlandirarak duyusal pazarlamanin sinirlarini genisletip etkilerini
incelemek amaclanmis ve durusla ilgili vestibller duyumlarin gida tadi
algilarini etkiledigi, ayakta dururken yemek yiyen tiketiciler hos ve lezzetli
yiyecek ve iceceklerin tadini daha az olumlu yénde dederlendirmisler ve
daha az tuketmislerdir. Ayrica tuketicinin durusunun tat algisi Gzerinde
etkisi oldugu sonucuna saptanmistir. Satti vd. 2019’da yapmis olduklari
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arastirmada restoranlarda uygulanan duyusal pazarlama ile hizmet kalitesi
arasindaki iliskinin mudsteri memnuniyeti Uzerindeki rolinl incelemek
amacglanmis ve genclerin duyusal uyaricilara daha fazla ilgi duydudu,
duyusal pazarlama bilesenleri ile hizmet kalitesinin birlestigi restoranlarin
daha buydleyici oldugu ve bu tip restoranlarin musterilerde tekrar gelme
istedi olusturdugu sonuclarina ulasiimistir. Ayrica arastirmada tiketicilerin
egitim durumlarinin restoran begenilerinde dnemli etkiye sahip oldugu ve
egitim duzeyleri ylksek olan tiketicilerin duyusal pazarlama bilesenlerini
kullanan restoranlara daha fazla ilgi duydugu sonucuna saptanmistir. Jang
ve Lee’nin 2019'da yapmis olduklari arastirmada duyusal pazarlama gérme,
koku, ses, tat ve dokunma bilesenlerinin strdUrulebilir misteri arasindaki
iliskiyi incelemek amacglanmis ve gérme ile hakimiyet arasinda, ses ile
uyarilma, tat ile hakimiyet, tat ile uyarilma, dokunma ile hakimiyet,
dokunma ile uyarilma arasinda istatiksel olarak anlamli oldugu sonucuna
ulasiimistir. Ayrica arastirmada zevk ve akisin davranigsal niyetler Gzerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugu sonucuna saptanmistir. Yoganathana vd.
2019’da yapmis olduklari arastirmada gorsel, isitsel ve dokunsal duyularin
cevrimigi ortama uyarilmasina odaklanilmis ve gevrimici dokunma hissini
tesvik etmek icin dolayl bir yaklagsim hazirlanmaya calisiimistir. Arastirmada
iki model belirlenmistir. For consumers with high (ALTBIO) gorsel ve isitsel
uyaricilarin tiketicide algilanan marka etigine aracilik ettigi, Need for Touch
(NfT) ise dokunsal uyaricilarda sadece Nft yliksek olan tUketiciler icin 6nemli
bir etkiye sahip oldugu sonuglarina ulasilmistir. Lv vd. 2020'de yapmis
olduklar arastirmada duyusal izlenimlerin hedef sadakat tGzerinde oynadigi
roli incelemek amaglanmis ve cevrim igi olumlu duyusal izlenimlerin
sadakat Uzerinde olumlu bir etkiye sahipken olumsuz duyusal izlenimlerin
sadakat lzerinde olumsuz bir etkiye sahip oldugu ve duyusal izlenimlerin
sadakat (zerinde ayirt edilebilir bir glice sahip oldugu sonuglarina
ulagiimistir. Budin ve Ertlrk’in 2020'de yapmis olduklar arastirmada
duyusal markalamada bes duyunun tiketici tutumlari Gzerindeki etkisini
incelemek amacglanmis ve biligsel yonla tutumlarin tiketicilerin tercihleri
Uzerinde daha c¢ok etkili oldugu ve duygusal ile davranissal yonli
tutumlarinda da 6nemli bir etkiye sahip oldugu sonucglarina ulasiimistir.
Saribas ve Demir'in 2020'de yapmis olduklar arastirmada turizm
arastirmalarinda cesitli alanlarda kullanilan duyularin kullanimi tzerine bir
arastirma yapmak amacglanmis ve duyularin turizmde kullaniimadigi ve
duyusal pazarlama, duyusal markalasma, duyusal turizm deneyimi ile
turizmde duyu kullanimi gibi kavramlar kullanilarak yeni yaklasimlarin
gelistirildigi sonuglarina ulasiimistir. Balikoglu vd. 2020’de yapmis olduklari
arastirmada turistlerin duyusal deneyim memnuniyeti ve yo6resel yiyecek
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deneyimi arasindaki iliskinin incelenmesi ve daha sonra bu faktdrlerin daha
sonraki yillarda tiketicilerin davranislarinda nasil bir etkiye sahip oldugunu
incelemek amaclanmis ve baklavaya iliskin duyusal deneyimden memnun
olan turistlerin yoresel yiyecek deneyimlerinin de olumlu yénde oldugu ve
bu deneyimlerin tiketiciler Gzerinde tekrar satin alma, diger tiketicilere
tavsiyede bulunma davranislar ile pozitif yonli bir etkiye sahip oldugu
sonuglarina ulasiimigtir.

Tez Calismalari:

Imram’in 1999'da yapmis oldugu yiksek lisans tez calismasinda
duyusal pazarlama uygulamalarinin musteri Gzerindeki etkisini incelemek
amaglanmis ve renk ile gériinim o6zelliklerinin katihmcilar tarafindan diger
dis etkenlerden daha cok dnemli oldugu ve tatlilarda kullanilan renkler ile
gérinim 0&zelliklerinin musterilerin kalite algilari ve satin alma guddleri
Uzerinde etkili oldugu sonuglarina ulasiimistir. Thakkarin 2008’de yapmis
oldugu doktora tez calismasinda alisveris merkezi ortamlarinin ve internet
alisveris ortamlarinin tiketici kararlarina etkilerini incelemek amacglanmis ve
tiketicilerin internet (zerinden degerlendirmeler yaparken bir Grdnin
duyusal nitelikler Gzerindeki Ustlinligini dederlendiremedikleri, Grinleri
daha ¢ok olumsuz yonde degerlendirdikleri fakat trind fiziksel magazalarda
ise daha c¢ok olumlu yodnde dederlendirmeler yaptiklari sonuglarina
ulasiimistir. Ayrica bu sonuclar dogrultusunda dokunma hissinin tiketicilerin
satin alma kararlarinda etkili oldugu sonucu saptanmistir. Hwang’in 2009'da
yapmis oldugu ylksek lisans tez calismasinda izleyicilerin canl spor
etkinlikleri ve yerel destinasyonlar arasindaki duyusal goérintd algisini
Olgebilmek igin glvenilir ve gecerli bir 6lgek gelistirmek amaclanmistir.
Arastirmaci, arastirma sonucunda begs faktérla (gorintdl, ses, koku, yiyecek
ve icecek uyumlu) bir o6lcek gelistirmistir. Ayrica arastirma sonucunda
duyusal kavramsallastirmanin sporseverlerin zihninde goérintd uyumunun
midmkldn oldugu sonucu saptanmistir. Elderin 2011’'de yapmis oldugu
doktora tez calismasinda goérsel ve sdzel bilginin insan Uzerindeki etkisini
arastirmak amaclanmis ve bilisin hem kasith hem de daha otomatik
seviyelerde duyusal algilar etkiledigi ve tiketici davranislari Gzerinde blyuk
bir etkiye sahip oldugu sonuglarina ulasilmistir. Ayrica duyusal uyaricilarin
kullanildigi reklamin etkisinin standart satin alma 6ncesi tutum ve niyetlerin
cok oOtesine gectigi ve gercek tiketimi etkiledigi sonucuna da ulasiimistir.
Bu sonuglar dogrultusunda arastirmaci reklamlarin gérsel uyaranlarin ¢ok
ince manipulasyonlari yoluyla niyetlerimizi degistirebilecedini sonucunu
ifade etmistir. Agapito’'un 2013'te yapmis oldugu doktora tez calismasinda
kirsal kesimlerde uygulanabilecek duyusal pazarlama boyutlarinin turist
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deneyimleri GUzerindeki etkisi incelenmistir. Arastirmada bireylerin olumlu ve
unutulmaz bir turist deneyimi yasamalarinda duyusal boyutun énemli bir
etkiye sahip oldugu sonucuna ulasiimistir. Ayrica kirsal kesimde turistik
deneyimlerin pazarlanmasinda duyusal uyaranlarin kullanilmasi bu kirsal
kesimlerin turistler tarafindan daha fazla tercih etmelerin Uzerinde de
olumlu etkiye sahip oldugu sonucu saptanmistir. Rodrigues’in 2014'te
yapmis olduklari doktora tez calismasinda Duyusal boyutlarin marka
duygusalligi ve marka dederi Gizerindeki etkisini incelemek amaclanmis ve
marka duygusallidi icin duyusal stratejilerin yalnizca deder Uretme
slirecinde kullaniimasi gerektigi, marka duygusalligi, bir yapi olarak, hizmet
sunumunun odak noktasinda marka dederinin 6nemli bir itici glici oldugu
ve marka deneyimleri ve dolayli olarak CBBE marka duygusalligini dogrudan
etkiledigi sonuglarina ulasiimistir. Neema’nin 2015te yapmis oldugu
doktora tez calismasinda musterilerin fiziksel ortamin kalitesini nasil
algiladiklarini  belirlemek ve duyusal pazarlamanin mdusteri sadakati
Uzerindeki etkisini incelemek amaclanmis ve muizik, aroma, tat ve konsept,
musterilerde oteli yeniden ziyaret etmek icin duygusal/psikolojik davranislar
gelistiren kolektif bir ortam yaratidi, restoranin misterilerine renklendirme
gibi sundugu gorsel efektlerin, aydinlatma ve dekorun midsterilerin
kendilerini 6zel hissettirdigi, hafizalarinda bir iz biraktigi, otel ve restoran
hakkindaki distncelerinde blylk bir etkiye sahip oldugu ve duyusal
pazarlama boyutlarinin (kokusal, gorsel, isitsel, dokunsal ve tatsal) musteri
sadakati Uzerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu sonuglarina ulasiimistir.
Cesim’in 2015te yapmis oldugu ylksek lisans tez calismasinda yeni bir
kavram olan psikondrobiyokimya’yr aciklamak ve yiyecek ve icecek
isletmeleri pazarlamasinda etkisi olan psikondérobiyokimyasal faktdrlerin
tuketici davraniglari Gzerindeki etkisini incelemek amaglanmis ve yiyecek ve
icecek isletmelerinin hem tliketicilerin memnuniyetlerini saglayabilecek hem
de isletmenin amacina uygun menu olusturabilecekleri yiyecek ve icecek
isletmeleri pazarlanmasinda psikondrobiyokimya vyaklasimi tablosu
olusturulmustur. Ayrica arastirma sonucunda néropazarlama bilimi cesitli
araclar kullanarak ve kendine 6zgu tekniklerle satin alma kararini ve tuketici
davranislarini etkileyebildigi sonucu saptanmistir. Krey’in 2016’da yapmis
olduklari doktora tez calismasinda duyusal pazarlama boyutlarinin farkl
ortamlarda ve farkli sensér stimilasyon seviyelerinde tlketicileri nasil
etkileyebilecegini ve insanlarin gevredeki duyusal uyaricilara nasil tepkiler
verecedini incelemek amacglanmis ve tlketiciler ylksek veya disuk
yogunluklu duyu ortamlarinda algisal ve bilissel gorevleri yerine getirdikleri
ve farkl ortamlarin farkli faydalar sagladigi sonuglarina ulasiimistir. Ayrica
arastirmada katilimcilari yuksek veya dustk duyum ihtiyaci olarak
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siniflandirmak icin yeni bir 06lgek gelistirilmistir. Yozukmaz'in 2016’'da
yapmis oldugu yiksek lisans tez calismasinda Mugla ili Bodrum ilgesinde yer
alan bes vyildizhi otellerin duyusal pazarlama uygulamalarini incelemek
amaglanmis ve arastirma dahilindeki otellerin misafirlerin duyularini
etkileyen stratejilere basvurduklari, uyguladiklari duyusal pazarlama
stratejilerinden gorselligin oldugu ve bu stratejiyi uygulayan otellerin bu
pazarlama stratejisine 6nemli 6lglide bitce ayirdigi sonuglarina ulasiimistir.
Demiray’in 2016’da yapmis oldugu yuksek lisans tez calismasinda duyusal
O0gelerden olan ses, renk ve isik faktorlerinin tlketicilerin satin alma
davranislari ve kalite algilari Uzerindeki etkilerini amaglanmis ve magaza
atmosferi olusturulurken duyusal 6gelerin kullanilmasi tlketicilerin kalite
algisini, satin alma davraniglarini etkiledigi ve o6zellikle muzigin farkli
tarzlarda ve farkh tempolarda kullanilmasi tiketicilerin davraniglari Gzerinde
etkili oldugu sonuglarina ulasiimistir. Peker’in 2017'de yapmis oldugu
yluksek lisans tez calismasinda duyusal markalamanin tuketicilerin marka
algilarindaki rolinu ve demografik faktorler tGzerindeki farklihklari incelemek
amaclanmis ve duyusal markalamanin tlketicilerde pozitif yénde bir tutum
olusturdugu ve gruplar arasi anlamli bir farkin oldugu sonuglarina
ulasilmistir. Pramudya’in  2018'de yapmis oldugu yilksek lisans tez
calismasinda el hissi dokunma ipuclarinin duyusal algl ve duygusal tepkiler
Uzerindeki etkilerini incelemek amacglanmis ve daha yuksek sicakliktaki
icecekler soguk havalarda olumlu duygularla karakterize edildigi, el hissi
dokunusu ve tat ipuglari arasinda da pozitif bir iliskinin oldugu sonucuna
ulasiimistir. Arastirmada katilimcilar paslanmaz celik malzemenin eksi tat,
keten liftlerinden yapilmis malzemenin tuz ile iliskilendirildigi sonuclarina da
ulasilmistir. Ayrica arastirmada daha kalin ve daha kaba malzemelerin
olumsuz duygularla pozitif olarak iliskili oldugu, ince ve purizsiz
malzemelerin yldksek uyarilma ve olumlu duygular ile pozitif yonde iliskili
oldugu, sunulan kahvenin (havlu, keten veya paslanmaz celik) karton
(kontrol) ile karsilastirildiginda hem duygular hem de duyusal 6zellikler
acisindan  farkl algilandigi ve dokunmatik  ipuclarinin ardn
degerlendirmesinde 6nemli oldugu sonuclari saptanmistir. Onarin 2018’de
yapmis oldugu ylksek lisans tez calismasinda perakende sektdéri madaza
yOneticileri ile gorisulerek duyusal pazarlama bilesenlerinin Ulkemizdeki
uygulamalarini ortaya koymak amacglanmis ve arastirmanin yapildigi on
madazadan bir kisminin bilingli, bir kisminin ise bilingsiz bir sekilde duyusal
pazarlama stratejisini uyguladidi, duyusal pazarlama stratejilerinin muisteri
Uzerinde pozitif yonla bir iliskiye sahip oldugu ve duyusal pazarlama
stratejilerinin  misteri memnuniyeti Uzerinde oldukca o6nemli oldugu
sonucglarina ulasilmistir. Ayrica arastirmada mdusterilerin satin  alma
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esnasinda duyusal pazarlama stratejilerinden de etkilendigi sonucuna
ulasilmistir. Griguer’in  2018'de yapmis oldugu vylksek lisans tez
calismasinda duyusal pazarlama stratejilerinin tlketici davraniglari
Uzerindeki etkisini incelemek amaclanmis ve duyularin tiketici davranisi
Uzerindeki pozitif yonll bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasiimistir. Ayrica
arastirmada duyusal uyaricilarin tlketicinin duygusal, bilissel ve davranisgsal
tepkilerini etkiledigi ve bireysel degiskenlere bagli olarak koku ve muzik gibi
uyaricilarin  satin alma davranisi Uzerinde etkili oldugu sonuclari
saptanmistir. Mateyev’in 2018'de yapmis oldugu vylksek lisans tez
calismasinda tekstil sektériinde faaliyet gésteren magazalarin kullandiklari
duyusal pazarlama stratejilerinin (duyma, koku, gérme ve dokunma)
tlketicilerin Gzerindeki etkilerini incelemek amaglanmis ve bir magazada
calinan mduzigin tlrd, ritim, ses dizeyi, hos kokulari, calisanlarin dis
gorinimu, madazanin dizeni ve estetigi tlketicilerin davranislarini ve
madaza tercihlerini etkiledigi, dokunma duyusunun gruplara gore
istatistiksel olarak anlamli bir farkliik oldugu ve koklama duyusunun
gruplara gore istatiksel olarak anlamh bir farklihik géstermezken duyma
duyusunun gruplara goére anlamli bir farklihdin oldugu sonuglarina
ulasilmistir. Cakardz’iin 2018’de yapmis oldugu doktora tez calismasinda
duyusal markalama uyaranlarinin hizli tdketim mallarini satin alan
tiketicilerin yeniden satin alma karar Uzerindeki etkisini incelemek
amacglanmis ve hizli tuketim mallarin gok satin aldiklari Grlnler; yiyecek
kategorisinde cikolata, icecek kategorisinde gazli icecekler, kisisel bakim
kategorisinde sabun ve temizlik kategorisinde camasir deterjani oldugu
sonucuna ulasiimistir. Ayrica arastirmada hizh tiketim mallarindan kisisel
bakim grubunda en ¢cok dokunsal ve kokusal uyaricilarin, yiyecek grubunda
en ¢ok kokusal ve tatsal uyaricilarin, temizlik grubunda en ¢ok kokusal ve
gbrsel uyaricilarin ve icecek grubunda ise en c¢ok isitsel ve kokusal
uyaricilarin  tlketicileri etkiledigi sonuclari saptanmistir. Ek olarak
arastirmada dokunma, gérme, isitme, koklama ve tatma duyularinin her
birinin ayri ayr tuketicilerin hizli tiketim mal gruplarini yeniden satin alma
kararlarinda olumlu ydnde etkili oldugu sonucu saptanmistir. Dogan’in
2018’de yapmis oldugu ylksek lisans tez calismasinda English Home ve
Ozdilek firmalarinin  duyusal pazarlama uygulamalarini  incelemek
amacglanmis ve duyusal pazarlamanin, marka sadakati yaratmada Uzerinde
glcli bir etkiye sahip oldugu sonucuna ulasiimistir. Kahvecioglu’nun
2018’de yapmis oldugu ylksek lisans tez calismasinda Bodrum’da faaliyet
gbsteren bes yildizli otellerde uygulanan duyusal pazarlama stratejilerinin
musteri sadakati Uzerindeki etkisini incelemek amaglanmis ve otel
isletmelerinde uygulanan dokunsal, gorsel, isitsel, tatsal ve kokusal duyusal
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pazarlama boyutlarinin musteri sadakati Uzerinde olumlu yénde bir etkiye
sahip oldugu sonucuna ulasiimistir. Kamaran’in 2019’da yapmis oldugu
yluksek lisans tez calismasinda duyusal pazarlama stratejilerinin
musterilerin karar verme slregleri Gzerindeki etkisini incelemek amacglanmis
ve sirikleyicilik faktorinin en o6nemli duygusal olay oldugu, marka
tecriibesinin ise duygusal olaylar Uzerinde 6nemli etkiye sahip oldugu
sonuglarina ulasiimistir. Ayrica arastirmada marka deneyiminin marka
kisiligi Gzerinde ve marka kisiliginin marka bilinirligi Gzerinde etkili oldugu
sonucu saptanmistir. Yeliz'in 2019’da yapmis oldugu yuksek lisans tez
calismasinda duyusal markalama stratejilerinden koku duyusunun cinsiyete
bagll olarak kalite, fiyat ve satin alma rizasini incelemek amaglanmis ve
koku markalamanin kadin ve erkek tiketicilerin fiyat, kalite ve satin alma
rizasi Uzerinde etkiye sahip oldugu sonucuna ulasiimistir. Ayrica
arastirmada koku duyusunun fiyat, kalite ve satin alma davranisi Uzerinde
kadinlarda pozitif yonde erkekler de ise negatif yonde istatistiki olarak
anlamli oldugu sonucu saptanmistir. Canakci'iln 2019’da yapmis oldugu
yuksek lisans tez calismasinda néromarketing’in (duyusal pazarlama)
kalite, toplam kalite alaninda kullanilmasi durumunda kalite algisinda ortaya
¢ikan kazanimlarin incelenmesi amacglanmis ve kalitenin tiketicinin beklenti
ve isteklerini karsiladigi sonucuna ulasiimistir. Ayrica arastirmada Urlnlerin
fiyatlarinin ylUksek olmasi tlketicilerin kalite algilarinda pozitif bir etkiye
sahip oldugu, bilingalti testinde kola icecedinin tadindan gok markanin kalite
algilarini etkiledigi ve gorba deneyinde ise firmanin logosunun ve ambalaj
seklinin tiketicilerin dikkatini cekmedigi ve satin alma istegi olusturmadigi
sonuclari da saptanmistir. Atici’'nin 2019’da yapmis oldugu yliksek lisans tez
calismasinda bes boyutlu (tat alma, koku, gérme, dokunma ve isitme) bir
deneyim olusturarak bes duyunun marka dederi Gzerindeki etkisini
incelemek amaclanmis ve Coca-Cola’nin duyusal pazarlamada bes duyusal
pazarlamayi etkili kullanarak dstlin bir marka degeri yarattigi sonucuna
ulasiimistir. Kalay’in 2019°da yapmis oldugu yuksek lisans tez calismasinda
duyusal pazarlamanin; tlketici satin alma tercihleri tGzerindeki etkisini ve
demografik degiskenler ile olan iligkisini incelemek amaglanmis ve
tiketicilerin cinsiyet, yas, gelir ve egitim durumlarinin duyusal pazarlama
faaliyetlerinden etkilenme dlzeyleri arasinda farliik oldugu sonucuna
ulasiimistir. Aydemirin 2019'da yapmis oldugu vylksek lisans tez
calismasinda hava yolu isletmelerinin uygulamis oldugu duyusal pazarlama
stratejileri ile tiketici kazanimi arasindaki iliskiyi incelemek amacglanmis ve
duyusal pazarlama stratejilerinin tiketici kazanimi Uzerinde etkili oldugu
sonucuna ulasilmistir. Ayrica arastirmada Pegasus ve Turk Hava Yollari'nin
uygulamis oldugu duyusal pazarlama stratejileri musterileri tutma
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sonuglarinda farklihk gosterdigi bu nedenle Tirk Hava Yollari'nin
msterilerinin genellikle sirkete sadik oldugunu fakat Pegasus musterilerinin
sirkete sadik olmadiklari sonucu saptanmistir. Oztel'in 2019’da yapmis
oldugu ylksek lisans tez calismasinda duygusal pazarlamada slogan
kullaniminin dnemini incelemek amacglanmis ve duygusal bag olusturma
surecinde, slogan mesajinin hedef kitleye ulasmasinda model kullaniminin
onemli oldugu sonucuna ulasiimistir. Ayrica arastirmada sloganlarin marka
insasinda 6nemli unsurlardan bir tanesi oldugu sonucu saptanmistir.

MUSTERI SADAKATI KAVRAMI VE YAKLASIMLARI

Teknolojinin gelismesi pazarlama alaninda mdusterilerin Urin veya
hizmetlere daha kolay bir sekilde ulasmasina ve urin ve hizmetleri
karsilastirabilmesine imkan vermesi isletmeler arasinda yodun bir rekabet
ortamini ortaya cikarmistir. Ortaya cikan bu yogun rekabet, isletmeleri
pazarda yeni stratejiler uygulamaya yobneltmis ve bdylece pazarlama
dinyasinda muasteri sadakati kavrami 6nem kazanmaya baslamistir.
Ozellikle hizmet sunan sektdrlerde musteri sadakati kavrami biyiik éneme
sahiptir (Pullman ve Gross, 2004: 558-559). Bu nedenle 6nem kazanan
musteri sadakati Uzerine literatirde bircok arastirmaya rastlamak
miUmklnddr. Literatlirde yer alan bu arastirmalar incelendiginde musteri
sadakatinin temelini misterinin duydugu derin bir baghlik olusturmaktadir.
Bu derin baghlik herhangi bir isletmeye, mal ve hizmete ortama (atmosfere)
veya saticiya karsi olabilmektedir. Musteri sadakati lzerine literatirde yer
alan bazi tanimlar ise;

- Oliver musteri sadakatini musterinin bir Grdn veya hizmeti
gelecekte de slrekli satin almasi ya da musterinin tekrar o Urun
veya hizmeti satin almak igin derin baghlik duymasi olarak ifade
etmistir. (Oliver, 1999: 34).

- Odabasi ve Baris, musteri sadakatini musterilerin gereksinimlerini
karsilamak icin ayni isletmeyi veya markay! tercih etme arzusu
olarak ifade etmektedirler (Odabasi ve Baris, 2010: 20).

- Islamoglu ve Altunisik ise misteri sadakatini bir isletmeden siireki
arin veya hizmet alma egiliminde bulunma arzusu ya da devamli
ayni markayl satin alma istedinde bulunulmasi olarak ifade
etmektedirler (Islamoglu ve Altunisik, 2013: 5).

- Hassan ve Igbal’e gére miusteri sadakati musterinin herhangi bir
markaya ya da isletmeye olan duskinligli olarak ifade
etmektedirler (Hassan ve Igbal, 2016: 729).

- Bayuk ve Kicluk'e gbére musteri sadakati miusterinin baska
alternatiflerinde mevcut oldugu bir ortamda, belirli bir isletmeye

Sayfa | 428



veya saticlya yonelik icten ve samimi duydugu istek olarak ifade
etmislerdir (Bayuk ve Kuguk, 2007: 287).

- Ozer ve Ginaydin‘a gére musteri sadakati musterilerin herhangi
bir isletmeye karsi duyduklari olumlu duygulari, mal veya hizmeti
yeniden satin alma davranisi ve isletmeyi cevresindeki kisilere
dnermesi egilimi olarak ifade etmislerdir (Ozer ve Giinaydin, 2010:
132).

GUnUmulzde musterileri potansiyel musteriler haline getirebilmek icin
musteri sadakati isletmeler agisindan son derece 6nemlidir. Bu nedenle
gunimuzde musterilerin beklentilerini ve gereksinimlerini yakindan takip
eden isletmeler musteriler ile birebir iliskiler kurmanin misterilerde sadakat
duygusunu olusturma noktasinda bliylik bir 6nem arz ettigini bildiklerinden
dolayr musterilerin mal ve hizmetleri tekrar satin alinmasinda biyuk 6neme
sahip olan bu sadakat duygusunu olusturabilmek icin musteri profillerine
gbre stratejiler olusturmaktadirlar (Odabasi, 2017: 15). Isletmelerin
musterilerini memnun etmek ve musterilerinde sadakat duygusunu
olusturabilmek igin uyguladiklari birtakim stratejiler ise; musteri profilini iyi
belirlemek ve tanimak, musteri ile yakin iliskilerde bulunmak, musteriyi iyi
dinlemek ve anlamak, musterilerden gelen geri bildirimlere 6nem vermek
ve beklemeden hemen cevap vermek, elestirilerden, sikayetlerden, Oneri
veya tavsiyelerden yeni stratejiler gelistirmek, musterilerin gereksinimlerini
karsilayan mal ya da hizmet tasarimlari gelistirmek ve sadece satisa
odaklanmak degil satis sonrasi hizmetlere de odaklanmaktir (Kanat, 2003:
63-71).

Sadakatin derecesi her miusteride ayni degildir. ClUnkli musteri
sadakati birbirini takip eden ve birbirini tetikleyen asamalar silsilesidir. Bu
nedenle bir misteri slirecin farkli bir asamasinda iken diger bir musteri ise
diger bir asamasinda olabilir (Knox, 1998: 733). Bu sirecler davranissal,
tutumsal ve karma slrecler veya yaklasimlardir. Davranissal sadakat
yaklasimin temelinde mdusterinin satin alma eylemini tekrar etmesidir
(Altintag, 2000: 32). Bu nedenle davranigssal sadakat yaklasimi bir
musterinin satin aldigi markay! yeniden satin almaya yonelik sergiledigi
davranis ya da ilgisidir (Uncles vd., 2003: 16). Tutumsal musteri
sadakatinin temelinde ise misterinin bir isletmeye karsi bagh olmasidir. Bu
yaklasimda mdsteri isletmeden alisveris yapmasa bile isletmeye karsi sadik
kalarak isletmeyi cevresindeki kisilere tavsiye etmesi s6z konusudur
(Tugrul, 2009: 9). Son yaklasim olan karma misteri sadakati yaklasimin
temelinde ise, davranissal mulsteri sadakati ile tutumsal musteri sadakatini
birbirine entegre ederek hem musterinin isletmenin mal veya hizmetlerini
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yeniden satin alma edilimini tekrar etmesi hem de isletmeye karsi
olusturdugu baglihk egilimi ile isletmeyi cevresindeki kisilere tavsiye etmesi
yer almaktadir (Cati ve Kocoglu, 2008: 172). Bu Uc¢ yaklasim acisindan
musteri sadakat dluzeyleri ise dort farkh dlizeyde karsimiza ¢gikmaktadir. Bu
dizeyler Sekil 2'de verilmistir.

Gercek Gizli

Yizeysel Sadakat

Marka Tutumu

Sekil 2. Mlgteri Sadakati Duzeyleri (Dick, A. S. & Basu, K. 1994)

Sekil 2'de gergek sadakat, miusteride olusan en ylksek sadakat
dizeyidir. GUnumuzdeki isletmeler musterilerini ellerinde tutabilmek ve
musterilerinde guclU bir sadakat duygusunu olusturabilmek istedikleri en
ideal dlizeydir. Bu dizeydeki amag¢ mdisterilerin isletmenin diger rakip
isletmelere kargi GstlnlUklerini ve farkliliklarini algilamalarini saglayarak sayfa | 430
musterilerin isletmeye karsi tutumlarini olumlu dizeyde artirabilmektir.
Gizli sadakat dlizeyi ise muisterilerin isletmeye karsi olumlu bir egilim
icerisinde olduklari fakat strekli satin alma egilimi icerisinde olmadiklaridir.
Msterilerin isletmeye karsi ilgisiz kaldiklari ve herhangi bir eylemde
bulunmadiklari dizey ise ylzeysel sadakattir. Bu dizeydeki musteriler
cevresindeki kisilerin tavsiyelerine veya cikarlarina gbére zaman zaman
isletmelere sadik olup isletmelerden mal veya hizmet satin alabildikleri gibi
kolaylikla rakiplerin i tercih ederek onlarin mal veya hizmetlerini de satin
alma egilimi gosterebilmektedirler. Son dlizey ise, musterilerin isletmenin
mal veya hizmetlerine karsi satin alma davranislarinin en disik oldugu
sadakatin olmadigi diizeydir (Dick ve Basu, 1994: 102).

YONTEM
Arastirmanin Amaci

Misterilerin istek ve ihtiyaclarinin soyut varliklar ile giderildigi turizm
sektdrt musteri odakh olmasi nedeniyle bes duyunun énem arz ettigi bir
sektdrdir. Bu nedenle ginimuzdeki konaklama isletmeleri misterilerinde
sadakat duygusunu olusturabilmek igin duyusal pazarlama stratejilerini en
etkili bicimde kullanmaya calismaktadir. CunkU vyerli veya yabanci
musterilerin tatil strelerinde en gok vakit gecirdikleri yerler konakladiklar



oteller oldugundan dolayi otel isletmeleri yerli veya yabanci turistlerin bes
duyusuna da hitap ederek isletmeleri ile musteriler arasinda bir bagin
olusmasini saglayabilmek icin caba sarf etmektedirler.

GUnumuzde Tarkiye'nin Maldivler’i olarak Turkiye turizminde marka
bir destinasyon haline gelen Burdur il'ine bagli Yesilova ilgesinde bulunan
Salda Goli'ne yaz aylarinda yogun bir ziyaretci akisi olmaktadir (Elibol,
2020: 187). Bu nedenle bu arastirmanin amaci Burdur ili Yesilova ilgesinde
yer alan Salda Go6li'ne gelen turistler Gzerinde duyusal pazarlama
uygulamalarinin musteri sadakati Uzerindeki etkisini arastirmaktir. Bu
kapsam dogrultusunda Salda Goéli'ne gelen 258 vyerli turist ile ylz ylze
gorusllerek nicel arastirmalarda kullanilan anket teknigiyle veriler kolayda
ornekleme yéntemi ile toplanmistir. Arastirmaya baslamadan dnce literatur
taramasi yapimis ve ulasilabilen calismalar incelenerek arastirmanin
yontemi belirlenmistir. Daha sonra arastirmada kullanilan anket formu
incelenen bu arastirmalarda kullanilan anket formlarindan yararlanilarak
olusturulmustur. Arastirma kapsami ve amaci dogrultusunda olusturulan
anket formu Ug¢ boélimden olusmaktadir. Bu bdlimlerden birincisinde
dokunsal, gorsel, isitsel, tatsal ve kokusal duyusal pazarlamanin alt
boyutlarini dlgmek icin toplam 26 énerme yer almaktadir. Ikinci bélimde
ise musteri sadakatini 6lgmek icin 6 6nerme yer almaktadir. Son bélimunde
ise katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemek amac ile 6 énermenin
yer aldigi demografik bilgiler bé6limd bulunmaktadir. Hazirlanan bu anket
formu sayesinde elde edilen veriler sosyal bilimlerde kullanilan SPSS 22.00
programinda analiz edilmis ve analiz soncunda duyusal pazarlama
uygulamalarina iliskin alt boyutlar olan dokunsal, gorsel, isitsel, tatsal ve
kokusal boyutlar ile mdusteri sadakati 6nermeleri arasinda ve mausteri
sadakati ile duyusal pazarlama uygulamalari arasinda pozitif yénde anlamli
bir iliski oldugu sonucuna ulasiimistir. Elde edilen bu sonuglar kapsaminda
guntimuzdeki konaklama isletmeleri kendilerine 6zgl olusturduklar koku,
tat, tasarim gibi musterilerin bes duyu organlarina hitap edecek duyusal
pazarlama stratejilerini etkin bir sekilde uygularsa hem rakipleri karsisinda
Ustinlik kuracaklar hem de isletmelerini tercih eden mausgsterilerinin
sadakatini kazanmis olacaklardir.

Arastirmanin Kapsami ve Kisitlari

Duyusal pazarlama boyutlarinin madasterilerin tercihleri mdusteri
sadakati Uzerindeki etkilerini 6lgmeye ydnelik olan bu galismanin ana
kiitlesini Bati Akdeniz bélgesinde yer alan Burdur ili 'ne ziyarete gelen yerli
turistler olusturmaktadir. Maliyet ve zaman kisitlamalarinin yaninda
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guinimuzdeki Covid-19 salginindan dolayi Burdur ili genelinde bir arastirma
yapilamamistir.

Arastirma Modeli

GUnlimuzde duyusal pazarlama uygulamalarina ydnelik birgok
niceliksel calisma yapilmaktadir. Yapilan bu calismalarda arastirmacilar
farkli ydntemler kullanmakta ve farkl sektérler tizerinde duyusal pazarlama
uygulamalarinin masteriler Gzerinde etkilerini belirlemeye calismisglardir. Bu
arastirmada da otel isletmelerinde farkli duyulara hitap eden duyusal
pazarlama uygulamalarinin musteri sadakati tzerindeki etkisi belirlenmeye
calisiimistir. Arastirmanin modelinde galismanin bagimli dediskeni musteri
sadakati olup badimsiz dediskenler duyusal pazarlama ve duyusal
pazarlamanin alt boyutlarnidir. Ayrica arastirmada arastirmaya katilan
katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerin belirlenmesi amaciyla cinsiyet,
medeni ve egitim durumlari, aylk gelir dizeyi, tatil yapma amaci ile yas
gruplari degiskenleri de yer almaktadir. Arastirmada yer alan dokunsal,
gorsel, isitsel, tatsal ve kokusal boyut bagimsiz degiskenlerde yer alan yirmi
altt énermenin otel isletmelerinde duyusal pazarlama uygulamalarinin
musteri sadakati Uzerindeki etkisini ortaya cikarmasi beklenmektedir
(Tosun ve Elmasoglu, 2015: 98; Kara ve Temiz, 2018: 466, Kahveci, 2018:
76).

Dokunsal Boyut

Duyusal Gorsel Boyut T3 Migteri
Pazarlama Isitsel Boyut — ¥ Sadakati
Uygulamalan Tatsal Boyut “

L Kokusal Boyut

Sekil 3. Arastirma Modeli

Arastirmanin Hipotezleri

Arastirma modeli dikkate alinarak, arastirmanin amacina uygun
arastirmada test edilmek Uzere duyusal pazarlama uygulamalarina dayal
olarak on (g tane hipotezler asadidaki gibi gelistirilmistir. Hipotezler
gelistirilirken Yozukmaz'in 2016’daki, Kahvecioglu'nun 2018’deki yapmis
olduklari galismalardan yararlaniimistir. Bu hipotezler:

- Hi Konaklama isletmelerinde duyusal pazarlama uygulamalari
musteri sadakati Gzerinde anlamli bir etkiye sahiptir.
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- H2 Konaklama isletmelerinde dokunsal boyut misteri sadakati
Uzerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

- Hs Konaklama isletmelerinde goérsellik boyut miusteri sadakati
Uzerinde anlaml bir etkiye sahiptir.

- Hs Konaklama isletmelerinde isitsel boyut musteri sadakati Gzerinde
anlaml bir etkiye sahiptir.

- Hs Konaklama isletmelerinde tatsal boyut musteri sadakati Gzerinde
anlamli bir etkiye sahiptir.

- He Konaklama isletmelerinde kokusal boyut musteri sadakati
Uzerinde anlaml bir etkiye sahiptir.

- H7 Katilmcillarin  duyusal pazarlama wuygulamalarina iliskin
degerlendirmeleri ile cinsiyetleri arasinda farklilik bulunmaktadir.
- Hs Katilmcilarin  duyusal pazarlama wuygulamalarina iliskin

dederlendirmeleri medeni durumlarina gére farklhlik géstermektedir.

- Ho Katihmcilarin sadakate iliskin dederlendirmeleri cinsiyete gore
farkliik géstermektedir.

- Hio Katilimcilarin sadakate iliskin degerlendirmeleri ile medeni
durumlari arasinda farkhlik bulunmaktadir.

- Hi1 Katilimcilarin sadakate iliskin degerlendirmeleri ile egitim durulari
arasinda farkhlik bulunmaktadir.

- Hi2 Katilimcilarin sadakate iliskin degerlendirmeleri ile yas gruplari
arasinda farkhlik bulunmaktadir.

- Hiz Katihmcilarin sadakate iliskin degerlendirmeleri ile tatil yapma
amaclari arasinda farklilik bulunmaktadir.

Veri Toplama Yontemi

Arastirmanin ana kiitlesi Bati Akdeniz bélgesinde yer alan Burdur Ili'ne
ziyarete gelen vyerli turistler olusturmaktadir. Arastirmada evrenini
olusturan katilimcilarin 6ézellikleri benzer ve homojen olmasi durumunda
olasilikh olmayan tekniklerden kolayda 6rnekleme kullanilabilir (Glrblz ve
Sahin, 2018: 131). Bu nedenle arastirmada veri toplama araci olarak anket
formu hazirlanmis ve kolayda dérnekleme ydntemi kullanilmistir. Hazirlanan
anket formu ¢ bdlimden olusturulmustur. Anketin birinci bélimunde otel
isletmelerindeki duyusal pazarlama uygulamalarini belirlemek amaciyla 26
6nerme bulunmaktadir. Bu bélimdeki 26 énerme Md. Saffer Uddin’nin 2011
yilinda duyusal markay! 6lcgmek amaciyla kullandigi 6lgekten uyarlanmistir.
Olcekte yer alan bu 26 énerme bes duyuya hitap eden dokunsal, gérsel,
isitsel, tatsal ve kokusal duyusal pazarlama boyutlarini icermektedir.
Anketin ikinci boélimlinde musteri sadakatini 6lcmek icin 6 6nerme
bulunmaktadir. Bu 6 6nerme Kahvecioglu'nun 2018'de yapmis oldugu
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calismadan uyarlanmistir. Bu iki bdlimde yer alan toplam 32 6nerme coktan
secmeli 5'li Likert Olgek (Kesinlikle Katilmiyorum, Katilmiyorum, Kararsizim,
Katiliyorum ve Kesinlikle Katiliyorum) ile élglilmeye calisiimistir. Son olarak
hazirlanan anket formunun Uglncu bélimunde ise katilmcilarin demografik
ozelliklerini belirlemeye yonelik 6 6nerme bulunmaktadir.

Evren ve Orneklemin Belirlenmesi

Arastirmanin ana kitlesini Burdur Ili ve cevresindeki turizm potansiyel
degerleri ylksek olan yerleri ziyarete gelen ziyaretgiler olusturmaktadir.
Maliyet, zaman ve 2019 Aralik ayinda Cin'in Wuhan kentinde ilk kez ortaya
¢tkan Covid-19 virltstnin Turkiye'de de goérilmeye baslamasi ve Covid-19
viristinldn salgin haline gelmesinden dolay! salginla mucadele kapsaminda
devlet tarafindan alinan dnlem ve kisitlamalar (Elibol, 2020: 178) nedeniyle
Burdur Ili'nin turizm potansiyeli arz eden tiim bdlgelerini ziyaret eden yerli
turistler ele alinamamistir. Bu nedenle Burdur ili'ne badl Yesilova ilcesinde
bulunan ve glinumuzde Turkiye'nin Maldivler’i olarak markalasan ve yaz
aylarinda yogun bir ziyaretci akisina sahip olan Salda Goéli’ne ziyarete gelen
yerli turistler arastirmaya dahil edilmistir. Salda Goli'ni ziyarete gelen 258
yerli turiste ylz ylize anket teknigi uygulanmistir. Calismada bu noktanin
secilmesinin nedeni Turkiye'nin farkl illerinden gelen ve demografik
faktorleri farkli olan yerli turistlerin Salda Go6li'ne daha cok ugradiklari
gozlemlenmis ve bu dederlendirmeden hareketle Salda Goéli'ne ziyarete
gelen yerli turistlerin arastirma icin daha verimli olacagi distnGlmustar.

Arastirmada iki o6rnekleme yonteminden vyararlaniimistir. Birinci
ornekleme yontemi alan érneklemesi yontemidir. Bu érnekleme ydnteminde
Burdur Ili'nin turizm potansiyeli arz eden bdlgeler belirlenmis ve zaman,
maliyet ve Covid-19 salgini kisitlamalarindan dolayr Salda Go&la ele
alinmistir. Bu 6rnekleme yénteminde ise Salda Goéli'nde kolayda 6rnekleme
yontemi ile nihai 6rnekleme birimine ulasmak hedeflenmistir.

Ornek hacmi belirlenirken géz énine bulundurulmasi gereken bazi
onemli faktérler bulunmaktadir. Bu 6nemli faktdrler, calisma icin alinan
kararin 6énemi, calismanin 6zellikleri, calismada kullanilacak olan degisken
sayisi, calismada kullanilacak olan analizlerin 0&zellikleri ve kaynak
sinirlamalardir (Elibol, 2020: 104). Bu nedenle bu arastirmada da en ylksek
orneklem secilmeye calisiimistir. Asagida belirtilen formdilden yararlanilarak
kabul edilebilir hata %6, evren biyikligi Burdur Turizm Il Miadirligi’nden
alinan bir énceki yila ait 2019 yilinda Salda Go6liu'ne gelen toplam ziyaretgi
sayisi 1.795.032, glven seviyesi %95 olarak alinmis ve sonug olarak
orneklem hacmi 258 katilimci olarak belirlenmistir.
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Yeterli sayida ornek hesaplamasinda asadidaki formdlinden
yararlaniimistir.

n= N(pq)Z?
(N-1)E? + (pq)Z?

Verilerin Analiz YOntemi

Arastirmada analize elverigli 258 anket formu SPSS 22.0 for Windows
paket programi ile analiz edilmistir. Bu program yardimiyla anket dlgedinin
glvenirliligini ve gecerliligini belirlemek icin Cronbach Alpha analizinden
yararlanilmistir. Daha sonra frekans analizi, varimax rotasyonu kullanilarak
acimlayici Faktor analizi, Korelasyon analizi, Basit ve Coklu Regresyon
analizi, T-testi ve Anavo analizlerinden yararlaniimistir (Gurblz ve $Sahin,
2018: 259-334).

- Guvenilirlik Analizi: Anket formunda kullanilan d6lgegin glvenilirligini
belirlemek amaciyla Cronbach Alpha Testinden yararlaniimistir.

- Frekans Analizi: Katiimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemek
amaciyla frekans analizi ve yizde dadillm ydnteminden
yararlaniimistir.

- Faktoér Analizi: Anket formunda kullanilan o&lgeklerin boyutlarini
belirleyebilmek amaciyla varimax rotasyonu kullanilarak acimlayici
Faktdér analizinden yararlaniimistir. Acimlayici faktér analizi faktor
analizi yapilan 6lcegin yapi gecerliligi hakkinda bilgi veren analizdir
(Ural ve Kilig, 2005: 253).

- Korelasyon Analizi: Anket formundaki O6lgekler arasindaki iliskileri
saptamak amaciyla Korelasyon analizinden yararlaniimistir.

- Regresyon Analizi: Arastirma hipotezlerini test etmek ve bagimli
degisken ile bagimsiz dediskenler arasindaki etkiyi 6lcmek amaciyla
Regresyon analizinden yararlaniimistir.

- T-Testi: Arastrmada normal dagihm gosteren katilimcilarin
demografik 6zelliklerine gore farklilik olup olmadigini tespit etmek igin
iki degiskenli gruplarda T-testinden yararlaniimistir.

- Anova Analizi: Arastirmada normal dagilim goésteren katilimcilarin
demografik 6zelliklerine gore farklilik olup olmadigini tespit etmek igin
ikiden fazla gruplarda tek yo6nli varyans (Anova) analizinden
yararlanilmistir. Arastirma verilerinin normal dagdilim gdsterip
gostermedigini tespit etmek icin carpiklik ve basiklik dederlerine
bakilmistir.
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BULGULAR
Guvenilirlik Analizi Sonuglari

Arastirmaya katilan 258 katilimcidan elde edilen verilerin analizleri
icin sosyal bilimlerde kullanilan SPSS 22.0 surimu paket programi
kullaniimistir. Anket formunun glvenilirlik analizi yapilirken Cronbach Alpha
modelinden yararlaniimistir. Anketin birinci bélimundeki dokunsal, gdrsel,
isitsel, tatsal ve kokusal boyutlarindaki ve ikinci béliumutndeki mdusteri
sadakati 0Olcegindeki Onermelere vyapilan givenilirlik analizi sonuglari
asagdidaki Tablo 2’de verilmistir.

Anket Boyutlan Cronbach's | Kriter

Alpha Sayisi
Dokunsal Boyuttaki Dediskenlerin Glvenilirlik Analizi ,887 6
Gorsel Boyuttaki Degiskenlerin Glvenilirlik Analizi .900 10
Isitsel Boyuttaki Dediskenlerin Guvenilirlik Analizi .844 3
Tatsal Boyuttaki Dediskenlerin Glvenilirlik Analizi ,829 3
Kokusal Boyuttaki Dediskenlerin Glvenilirlik Analizi ,825 4
Misteri Sadakati Olcegdi Degiskenlerin Glvenilirlik Analizi ,959 6
Duyusal Pazarlama Olcedine Dair Giivenilirlik Analiz ,850 26
Anketin Formunun Glvenilirlik Analizi ,869 32

Tablo 1: Anket Boyutu Guvenilirlik Analizi Sonuglari
Tablo 1’ de anket boyutlarinin istatistiksel givenilirligi Cronbach Alpha

yontemi ile sinanmistir. Cronbach's Alpha katsayisina bagli olarak bir dlgegin
gutvenilirligi 0,00 < a < 0,40 ise 6lcek glvenilir degil, 0,40 < a < 0,60 ise
Olgegin guvenilirligi duslik, 0,60 < a < 0,80 ise Olgek oldukca givenilir ve
0,80 < a < 1,00 ise 6lcek yuksek derecede glvenilir seklinde yorumlanabilir
(Bayram, 2019: 194-195). Tablo 1 incelendiginde anketin dokunsal
boyuttaki 6nermelerin bulundugu o0lgegin Alpha dederi 0, 887 olarak
bulunmustur. Bu deder, 0,80 < a < 1,00 arasinda oldudu icin bu boyutun
Olcek givenilirliginin yiksek derecede glvenilir oldugu soylenebilir. Gorsel
boyuttaki 6nermelerin bulundugu o0lcegin Alpha dederi 0, 900 olarak
bulunmustur. Bu deger, 0,80 < a < 1,00 arasinda oldugu icin bu boyutun
dlcek guvenilirliginin yiksek derecede oldugu sodylenebilir. Isitsel boyuttaki
onermelerin bulundugu 6lcegin Alpha dederi 0, 844 olarak bulunmustur. Bu
deger, 0,80 < a < 1,00 arasinda oldugu icin bu boyutun olcek
glvenilirliginin ylksek derecede oldugu sodylenebilir. Tatsal boyuttaki
onermelerin bulundugu 6lgegin Alpha degeri 0, 829 olarak bulunmustur. Bu
dedger, 0,80 < a < 1,00 arasinda oldugu icin bu boyutun Olgek
glvenilirliginin ylksek derecede oldugu soylenebilir. Kokusal boyuttaki
onermelerin bulundugu o6lgegin Alpha degeri 0, 825 olarak bulunmustur. Bu
deger, 0,80 < a < 1,00 arasinda oldugu icin bu boyutun olcek
guvenilirliginin yiksek oldugu sdylenebilir. Misteri sadakati dnermelerin
bulundugu 6lcedin Alpha dederi 0, 887 olarak bulunmustur. Bu deder, 0,80
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< a < 1,00 arasinda oldugu igin bu boyutun 6lgek givenilirliginin ylksek
derecede oldugu soylenebilir. Duyumsal pazarlama énermelerin bulundugu
Olcedin Alpha dederi 0, 850 olarak bulunmustur. Bu deger, 0,80 < a < 1,00
arasinda oldugu icin bu boyutun 6lcek glvenilirliginin ylksek derecede
oldugu soylenebilir. Son olarak Tablo 1 incelendiginde anketin formu tim
onermelerin bulundugu 6lgegin Alpha degeri 0, 850 olarak bulunmustur. Bu
deger, 0,80 < a < 1,00 arasinda oldugu icin bu boyutun olcek
guvenilirliginin ylksek derecede oldugu soylenebilir.

Demografik Ozelliklerle Ilgili Sonuglar

Arastirmaya katilan 258 cevaplayicinin demografik 6zelliklerine ait
verileri asagidaki Tablo 2'de verilmistir.

Cinsiyet Frekans Yiizde (%)
Erkek 122 47,3
Kadin 136 52,7
Medeni Durum Frekans Yiizde (%)
Evli 160 62
Bekar 98 38
Yas Grubu Frekans Yiizde (%)
18-29 90 34,9
30-39 92 35,7
40-49 60 23,3
50-59 14 5,4
60 ve Ustl 2 ,8

| Egitim Durumu Frekans Yiizde (%)
flkégretim-Ortadgretim 40 15,5
Lise 157 60,9
On Lisans 22 8,5
Lisans 19 7,4
Lisansustl 20 7,8

Ayhk Gelir Frekans Yiizde (%)
2.500 ve alti 105 40,7
2.501-3500 102 39,5
3.501-4500 28 10,9
4.500 ve Ustl 23 8,9
Amag Frekans Yizde (%)
Dinlenmek 76 29,5
Edlenmek 90 34,9
Yeni Yerler Gezip 71 27,5

Gormek

Diger 21 8,1
N 258 100

Tablo 2: Katiimcilara Ait Sosyo-Demografik Bulgular

Yukaridaki Tablo 2’'de gorildiga gibi arastirmaya katilan katihmcilarin
%47,3'Unu erkekler, %52,7'sini kadinlar olusturmaktadir. Katilimcilarin
medeni durumlari incelendiginde 160 katilimcinin evli, 98 katilimcinin ise
bekar oldugu Tablo 2’de goérilmektedir. Ayrica Tablo 2’de arastirmaya
katilan katilimcilarin %15,5'i ilkdgretim ve ortadgretim, %60,9 lise, %8,5'i
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on lisans, %?7,4 lisans ve %?7,8 lisanstustl mezunudur. Katilimcilarin yas
gruplari incelendiginde 90 katilimci 18-29 yas araliginda, 92 katilimci 30-39
yas araliginda, 60 katilimci 40-49 yas araliginda, 14 katilimci 50-59 yas
aralidinda ve 2 katiimc 60 yas Ustadur.
incelendiginde %40,7'si 2.500 ve alti, %39,5'i 2.501-3.500, %10,9'u 3501-
4.500 ve %8,9'u 4.500 TL ve ustd ayhk gelir dlizeylerine sahiptirler. Son
olarak Tablo 2 incelendiginde 76 katiimcinin amacinin dinlenmek, 90
katihmcinin amacinin eglenmek, 71 katilimcinin yeni yerler gezip gérmek ve

Katilmcilarin aylik gelirleri

21 katilimcinin amacinin bunlarin disinda oldugu gorilmektedir.

Onermeler Ortalama Mod Standart
Sapma
Tercih edecedim otelin havalandirma ve klima 4,78 5 ,503
sistemi mikemmel ayarlanmali ki kendimi hig
rahatsiz hissetmemeliyim.
Tercih edecedim otelin odasindaki yatak cok rahat 4,83 5 ,472
olmal ki gok huzurlu ve rahat uyumalyim.
o | Tercih edecedim otelin odalarindaki mobilyalarin 4,79 5 ,544
2 | dokusu yumusak olmali ve kendimi evimde gibi
& | hissettirmelidir.
Tercih edecedim otelin genel alanlarindaki
(restoran, bar ve lobi) mobilyalarin kumasi ve 4,86 5 ,454
= | dokusu oldukga konforlu olmalidir.
2 | Tercih edecedim otelin restoran ve barindaki
2 | masa ve sandalyeler cok rahat olmali ki hig 4,64 5 ,648
8 | kalkmak istemeyeyim.
Tercih edecedim otelin havlu, sabun, sampuan ve
terlik gibi kisisel trlnleri hem sik hem de kullanigl 4,74 5 ,541
olmali ki kendimi 6zel hissetmeliyim.
Tercih edecedim otelin restoran ve barlari ¢ok sik 4,71 5 ,555
dekore edilmelidir.
Tercih edecedim otelin aydinlatmasi etkileyici ve 4,59 5 ,661
gbrkemli olmalidir.
Tercih  edecegim otel odalarinin  dizayni 4,63 5 ,631
bekledigim standartlarin Ustliinde olmaldir.
Tercih edecedim otelin lobisi beni cezbedecek 4,64 5 ,648
sekilde dizayn edilmelidir.
Tercih edecedim otelin yiyecek ve igeceklerinin 4,59 5 ,631
L |[.sunumu gorsel olarak harika olmalidir.
3 | Tercih edecedim otelin bar kismi cok sik dekore 4,64 5 ,610
8 [edilmis olmaldir.
Tercih edecedim otelin bahgce peyzaji harika 4,63 5 ,606
__ | olmahdir.
@ | Tercih edecedim otelin restorani cok sik dekore 4,64 5 ,578
o | edilmis olmalidir.
O Tercih edecedim otelin dis mimarisi daha 6nce 4,63 5 ,625
kaldigim ve gordigum otellerden daha sira disi
olmalidir.
Tercih edecedim otelin internet sitesi gorsel 4,60 5 ,659
olarak beni cezbederse o oteli tercih etmemde gok
etkili olur.
| Tercih edecedgim otelde galan mizikler beni 4,53 5 , 744
J tamamen tatilde hissettirmelidir.
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Tercih edecedim otelin D] performansi harika ve 4,55 5 ,705
muzikleri cok hosuma gidecek sekilde olmalidir.
Tercih edecedim otelin kendisine has fon muzigini 4,52 5 ,728
nerde duysam bana tercih ettigim oteli
hatirlatmaldir.
o | Tercih edecedim otelin vyiyeceklerinin tatlar 4,58 5 ,657
2 | damagima gére olmaldir.
@ | Tercih edecedim otelin spesiyal kokteylinin tadi 4,59 5 ,599
< | damadimda kalmalidir.
% Tercih edecedim otelin yiyecek ve igeceklerinin 4,67 5 ,541
| sunumu istah agici olmalidir.
Tercih edecedim otelin 6zel olarak kendine has 4,74 5 ,562
kokusunu baska bir yerde duyumsadigim zaman
o | bana o oteli hatirlatmaldir.
3. [ Tercih edecedim otelin restoranindaki ve 4,74 5 ,582
@ | barindaki koku istah agici olmahdir.
Tercih edecegdim otelin lobisindeki koku beni daha 4,79 5 ,492
‘© | en bagtan cezbetmeli ve o oteli tercih ettigim igin
2 | beni mutlu hissettirmelidir.
N Tercih  edecedim otelin odalarindaki ve 4,76 5 ,519
koridorlarindaki koku beni huzurlu bir ortamda
oldugumu hissettirmelidir.
Bu 6zelliklere sahip bir oteli kesinlikle gevremdeki 4,52 5 ,586
ve diger kisilere tavsiye ederim.
Cevremdeki ve diger kisileri bu 6zeliklere sahip bir 4,51 5 ,656
_ | Ooteli ziyaret etmeleri icin tesvik ederim.
3 | Bu Ozelliklere sahip bir otelde tekrar konaklamayi 4,47 5 ,723
2 | disindrim.
= Diger otellerin fiyatlari daha cazip olsa da bu 4,39 5 ,802
< ozelliklere sahip bir oteli tercih ederim.
T | Bu Ozelliklere sahip bir otelle ilgili olumlu 4,49 5 ,713
» | distncelerimi baskalarina anlatirnm.
Bu oOzelliklere sahip bir otelle ilgili olumlu 4,47 5 ,690
duslncelerimi sosyal medyada paylasirim.

Tablo 3. Olcek Boyutlarinin Ortalama-Mod ve Standart Sapma Degerleri

Faktor Analizi ve Anket Boyutlari

Arastirmada Korelasyon analizi, Regresyon analizi, T-testi ve Anova
analizleri yapilmadan Once arastirmalarda cok sayida madde Uzerinden
madde sayisindan daha az sayida alt boyutlar ile calisma olanagi taniyan
(Glirblz ve Sahin, 2018: 318) ve faktor analizi yapilan 06lgedin yapi
gecerliligi hakkinda bilgi veren (Ural ve Kilig, 2005: 253) acimlayici faktor
analizi, duyusal pazarlama 6lcedinde yer alan 26 6nermenin indirgenmesi
ve bu 6nermeleri ortak bir anlam tasiyan boyutlar altinda toplayabilmek
amaciyla uygulanmistir. Acimlayici faktér analizinin yapilabilmesi icin
katilimci sayisinin yeterli olup olmadigini saptamak igin Kaiser-Mayer-Olkin
(KMO) degerine bakilmis ve bu deder 0,70 dederinin lizerinde 0,871 olarak
bulundugu icin arastirma icin iyi bir deger olarak kabul edilmistir. Duyusal
pazarlama uygulamalari boyutlari icin uygulanan acgimlayici faktér analizi
sonuglari asagidaki Tablo 4’de gdsterilmistir.
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Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling ,871
Adequacy
Approx.
Chi- 4613,283
Square
Bartlett's Test of Sphericit
df 325
Sig. ,000
Faktor Yiikleri
Onermeler
F1 F2 F3 F4 F5
Tercih edecedim otelin havalandirma ve klima | ,813
sistemi mikemmel ayarlanmal ki kendimi hig
rahatsiz hissetmemeliyim.
Tercih edecedim otelin odasindaki yatak gok | ,780
rahat olmah ki g¢ok huzurlu ve rahat
uyumallyim.
Tercih edecedim otelin odalarindaki | ,772
- mobilyalarin  dokusu yumusak olmali ve
3 kendimi evimde gibi hissettirmelidir.
2 Tercih edecedim otelin genel alanlarindaki
(restoran, bar ve lobi) mobilyalarin kumasi ve | ,716
= dokusu oldukga konforlu olmahdir.
2 Tercih edecedim otelin restoran ve barindaki ,646
2 masa ve sandalyeler ¢ok rahat olmal ki hic
R | kalkmak istemeyeyim.
Tercih edecedim otelin havlu, sabun, sampuan | ,641
ve terlik gibi kisisel Grtnleri hem sik hem de
kullanish olmali ki kendimi 6zel hissetmeliyim.
Tercih edecedim otelin restoran ve barlari cok ,842
sik dekore edilmelidir.
Tercih edecedim otelin aydinlatmasi etkileyici ,784
ve gbérkemli olmalidir.
Tercih edecedim otel odalarinin dizayni ,780
bekledigim standartlarin Ustlinde olmalidir.
Tercih edecedim otelin lobisi beni cezbedecek ,755
5 | sekilde dizayn edilmelidir.
3 | Tercih edecedim otelin yiyecek ve igeceklerinin ,751
@ sunumu goérsel olarak harika olmalidir.
Tercih edecedim otelin bar kismi cok sik ,722
g dekore edilmis olmalidir.
S Tercih edecedim otelin bahge peyzaji harika ,708
o olmalidir.
Tercih edecedim otelin restorani gok sik ,672
dekore edilmis olmalidir.
Tercih edecedim otelin dis mimarisi daha 6nce ,662
kaldigim ve gordugim otellerden daha sira disi
olmalidir.
Tercih edecedim otelin internet sitesi gorsel ,640
olarak beni cezbederse o oteli tercih etmemde
cok etkili olur.
Tercih edecedgim otelde calan muzikler beni ,812
o | tamamen tatilde hissettirmelidir.
2 > Tercih edecedim otelin DJ performansi harika ,787
M| ve mizikleri gok hosuma gidecek sekilde

olmalidir.
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Tercih edecedim otelin kendisine has fon ,733
muzigini nerde duysam bana tercih ettigim
oteli hatirlatmalidir.

Tercih edecedim otelin yiyeceklerinin tatlar ,797
damadima gore olmalidir.
Tercih edecedim otelin spesiyal kokteylinin ,723
tadi damadimda kalmalidir.
Tercih edecedim otelin yiyecek ve iceceklerinin ,666
sunumu istah agici olmahdir.

Tatsal Boyut

Tercih edecedim otelin 6zel olarak kendine has ,907
kokusunu baska bir yerde duyumsadigim
zaman bana o oteli hatirlatmalidir.

Tercih edecedim otelin restoranindaki ve ,867
barindaki koku istah agici olmalidir.
Tercih edecedim otelin lobisindeki koku beni ,825
daha en bastan cezbetmeli ve o oteli tercih
ettigim icin beni mutlu hissettirmelidir.

Tercih edecedim otelin odalarindaki ve ,697
koridorlarindaki koku beni huzurlu bir ortamda
oldugumu hissettirmelidir.

Boyut

Kokusal

Tablo 4: Varimax Rotasyona Tabi Tutulmus 26 Onermenin Faktér Matrisi Sonuclari

Faktor analizi sonuclarina goére, 26 maddelik dlgcegin tek boyutluluk
ozelligi tasimadigi Tablo 4'de gorilmektedir. Bu nedenle Tablo 4'deki faktor
analizi sonuglarina gére maddelerden 6 dnermenin dokunsal boyutu, 10
onermenin goérsellik boyutu, 3 6nermenin isitsel boyutu, 3 6nermenin tatsal
boyutu ve son 4 6nermenin kokusal boyutu 0Olgtliigd gorilmuis ve Olgek bes Sayfa | 441
boyut altinda toplanmistir.

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy.
,912
Approx. Chi-
Bartlett's Test of Sphericity Square 1760,697
df 15
Sig. ,000
Onermeler Faktor Yiikleri
Bu Ozelliklere sahip bir oteli kesinlikle cevremdeki ve diger kisilere ,930
tavsiye ederim.
= Cevremdeki ve diger kisileri bu 6zeliklere sahip bir oteli ziyaret ,901
2 | etmeleri icin tegvik ederim.
8 Bu 6zelliklere sahip bir otelde tekrar konaklamayi disinUrim. ,923
= Dider otellerin fiyatlari daha cazip olsa da bu 6zelliklere sahip bir ,921
< oteli tercih ederim.
3 Bu 6zelliklere sahip bir otelle ilgili olumlu dislincelerimi baskalarina ,901
0 anlatinm.
Bu 06zelliklere sahip bir otelle ilgili olumlu dlsilincelerimi sosyal ,897
medyada paylasirim.

Tablo 5: Misteri Sadakati Olgegine iliskin Faktér Analizi Sonuglari
Mlsteri sadakatine iliskin faktor analizi sonuclari ise Tablo 5'de
verilmistir. Yapilan faktor analizi sonucunda misteri sadakati o6lcegdini
Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) degeri ,912, Bartlett's Kiresellik degeri (df.) 15,
Bartlett's Kiresellik 6nem seviyesi dederi (sig.) ,000 olarak saptanmistir.



Bulunan bu analiz sonuglarina gore 0lgedin faktér analizi igin uygun
oldugunu gostermektedir. Musteri sadakati 6lceginde yer alan 6 tane
6nerme tek faktor altinda toplanmis ve faktor yukleri yukaridaki Tablo 5'de

goOsterilmistir.

Arastirma verilerinin normal

gosterilmistir.

Normal Dagilim Testlerine Iliskin Bulgular

dagiim gosterip gostermediklerini
anlayabilmek igin carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerine
bakilmistir. Tablo 6’da duyusal pazarlama 06lcegine ve miusteri sadakati
Olcegine iliskin normal dagdilim gdsteren carpiklik ve basiklik dederleri

Onermeler

Carpikhk
Skewness

Std.
Hata

Basikhik
Kurtosis

Std.
Hata

Dokunsal Boyut

Tercih edecedim otelin havalandirma ve
klima sistemi mukemmel ayarlanmal ki
kendimi hig rahatsiz hissetmemeliyim.

1,009

;152

1,272

,302

Tercih edecedim otelin odasindaki yatak
cok rahat olmali ki cok huzurlu ve rahat
uyumaliyim.

1,573

,152

1,472

,302

Tercih edecedim otelin odalarindaki
mobilyalarin dokusu yumusak olmali ve
kendimi evimde gibi hissettirmelidir.

,790

;152

1,544

,302

Tercih edecedim otelin genel alanlarindaki
(restoran, bar ve Ilobi) mobilyalarin
kumasi ve dokusu oldukga konforlu
olmalidir.

873

,152

,954

,302

Tercih edecedim otelin restoran ve
barindaki masa ve sandalyeler gok rahat
olmali ki hi¢ kalkmak istemeyeyim.

1,682

;152

,668

,302

Tercih edecedgim otelin havlu, sabun,
sampuan ve terlik gibi kisisel Urtnleri
hem sk hem de kullanish olmal ki
kendimi 6zel hissetmeliyim.

1,826

,152

1,571

,302

Gorsel Boyut

Tercih edecedim otelin restoran ve barlari
cok sik dekore edilmelidir.

/715

;152

/535

,302

Tercih edecedim otelin aydinlatmasi
etkileyici ve gérkemli olmalidir.

,590

;152

,961

,302

Tercih edecedim otel odalarinin dizayni
bekledigim standartlarin Ustinde
olmalidir.

,986

,152

-,631

,302

Tercih edecedim otelin lobisi beni
cezbedecek sekilde dizayn edilmelidir.

1,640

,152

,638

,302

Tercih edecegim otelin yiyecek ve
iceceklerinin sunumu gdrsel olarak harika
olmalidir.

1,826

,152

1,631

,302

Tercih edecedim otelin bar kismi gok sik
dekore edilmis olmaldir.

,640

,152

,810

,302

Tercih edecedim otelin bahce peyzaj
harika olmaldir.

,836

;152

,606

,302

Tercih edecedim otelin restorani ¢ok sik
dekore edilmis olmaldir.

,613

;152

-,578

,302

Tercih edecedim otelin dis mimarisi daha
once kaldigim ve goérdiagum otellerden
daha sira disi olmalidir.

,621

;152

-,254

,302

Sayfa | 442



Tercih edecedim otelin internet sitesi ,506 ,152 ,654 ,302
gorsel olarak beni cezbederse o oteli
tercih etmemde ¢ok etkili olur.

Tercih edecedim otelde galan muzikler ,536 ,152 ,704 ,302
beni tamamen tatilde hissettirmelidir.
Tercih edecedim otelin D] performansi ,665 ,152 ,905 ,302
harika ve muzikleri cok hosuma gidecek
sekilde olmahdir.

Tercih edecedim otelin kendisine has fon 1,522 ,152 ,788 ,302
muzidini nerde duysam bana tercih
ettigim oteli hatirlatmaldir.

Tercih edecedim otelin yiyeceklerinin ,582 ,152 -,657 ,302
tatlart damagdima gore olmaldir.
Tercih edecedim otelin spesiyal ,596 ,152 -,549 ,302
kokteylinin tadi damadimda kalmalidir.
Tercih edecedim otelin yiyecek ve ,678 ,152 ,641 ,302
iceceklerinin sunumu istah acici olmalidir.
Tercih edecedim otelin 06zel olarak ,748 ,152 ,362 ,302
kendine has kokusunu baska bir yerde
duyumsadigim zaman bana o oteli
hatirlatmalhdir.

Tercih edecedim otelin restoranindaki ve ,740 ,152 ,482 ,302
barindaki koku istah acici olmalidir.
Tercih edecedim otelin lobisindeki koku ,792 ,152 ,792 ,302
beni daha en bastan cezbetmeli ve o oteli
tercih  ettigim igin beni mutlu
hissettirmelidir.

Tercih edecedim otelin odalarindaki ve 1,760 ,152 ,619 ,302
koridorlarindaki koku beni huzurlu bir
ortamda oldugumu hissettirmelidir.

Bu Ozelliklere sahip bir oteli kesinlikle 1,524 ,152 1,586 ,302
cevremdeki ve diger kisilere tavsiye
ederim.

Cevremdeki ve diger kisileri bu 6zeliklere 1,510 ,152 1,856 ,302
sahip bir oteli ziyaret etmeleri igin tesvik
ederim.

Bu o6zelliklere sahip bir otelde tekrar 1,470 ,152 1,230 ,302
konaklamayi disinirim.
Diger otellerin fiyatlari daha cazip olsa da 1,398 ,152 1,802 ,302
bu ézelliklere sahip bir oteli tercih ederim.
Bu dzelliklere sahip bir otelle ilgili olumlu ,892 ,152 ,758 ,302
disincelerimi baskalarina anlatirm.
Bu 0Ozelliklere sahip bir otelle ilgili olumlu ,780 ,152 ,690 ,302
disincelerimi sosyal medyada
paylasirim.

Isitsel Boyut

Tatsal Boyut

Kokusal Boyut

Sadakat Boyut

Tablo 6: Dokunsal-Gérsel-Isitsel-Tatsal-Kokusal ve Sadakat Ormelerine Dair Normallik
Test Sonuglari

Tablo 6’da carpiklik ve basiklik degerleri incelendiginde verilerin -2 ile
+2 arasinda dederler aldigi gorilmektedir. Gegez’e (2010) goére, normal
dagihmin saglanmasi icin carpikhk ve basiklik dederlerinin -3 ile +3
araliginda olmasi, Glrbiz ve Sahin’e (2018) gore ise -2 ile +2 araliginda
olmasi gerekmektedir. Bu nedenle Tablo 6’da carpiklik ve basiklik degerleri
incelendiginde dagilimin normal dagdilim sergiledigi gortldigd icin gruplar
arasl yapilan analizlerde parametrik testler uygulanmistir.
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Arastirma Hipotezlerinin Sonuglari

Arastirmada faktor analizi sonucunda elde edilen bagimsiz degisken
dokunsal, gorsel, isitsel, tatsal ve kokusal boyutlar ile bagimh dedisken
musteri sadakati arasindaki iliskiyi belirlemek icin korelasyon analizi
yapilmistir. Tablo 7'de korelasyon analizi sonuglari verilmistir.

Dokunsal | Gorsel | Isitsel | Tatsal | Kokusal | Miisteri
Boyut Boyut | Boyut | Boyut Boyut Sadakati
Spearman 1,000
Correlation
Dokunsal
Boyut Sig. (2- -
Tailed)
N 400
Spearman ,640%* 1,000
Correlation
Gorsel
Boyut Sig. (2- ,000 -
Tailed)
N 258 258
Spearman ,481** | 568** 1,000
Correlation
Isitsel
Boyut Sig. (2- ,000 ,000 -
Tailed)
N 258 258 258
Spearman ,L408** | 609%* | 763** 1,000
Correlation
Tatsal
Boyut Sig. (2- ,000 ,000 ,000 -
Tailed)
N 258 258 258 258
Spearman ,140* | ,193** ,158%* ,153* 1,000
Correlation
Kokusal
Boyut Sig. (2- 0,76 ,078 ,422 ,513 -
Tailed)
N 258 258 258 258 258
Spearman ,197%% | 193%* | 223%% | 316%* ,195%* 1,000
Musteri Correlation
Sadakati
Sig. (2- ,001 ,002 ,000 ,000 ,002 -
Tailed)
N 258 258 258 258 258 258

Tablo 7: Otel isletmelerir]de Duyusal Pazarlama Uygulamalarinin Miisteri Sadakatine
Iliskin Korelasyon Analizi Sonuglari

Tablo 7’de 6nermeler arasinda iliskinin olup olmadigini belirlemek
amaciyla yapilan Spearman Korelasyon analizi sonucglarina gdre otel
isletmelerinde duyusal pazarlama uygulamalarina iliskin alt boyutlar olan
dokunsal boyut, gorsel boyut, isitsel boyut, tatsal ve kokusal boyut ile
musteri sadakati énermeleri arasinda pozitif yonli iliskinin oldugu ve bu
iliskilerin p = 0,002 dlizeyinde anlamli iliskiler oldugu sonucuna ulasiimistir.
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- Hi Otel isletmelerinde duyusal pazarlama uygulamalarinin masteri
sadakati Gzerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

- H2 Konaklama isletmelerinde dokunsal boyutun mdisteri sadakati
Uzerinde anlaml bir etkiye sahiptir.

- Hs Konaklama isletmelerinde goérsellik boyutun mdusteri sadakati
Uzerinde anlaml bir etkiye sahiptir.

- H4 Konaklama isletmelerinde isitsel boyutun mdusteri sadakati
Uzerinde anlamli bir etkiye sahiptir.

- Hs Konaklama isletmelerinde tatsal boyutun mdusteri sadakati
Uzerinde anlaml bir etkiye sahiptir.

- He Konaklama isletmelerinde kokusal boyutun mdusteri sadakati
Uzerinde anlaml bir etkiye sahiptir.

Beta t Sig. (p)

Sabit -4,806 ,000
Duyusal Pazarlama Uygulamalarn | 816,532 ,000
R ,826
R Square ,665
Dizeltilmis R? ,658
F 641,174
p ,000
Durbin-Watson 1,452
Duyusal Pazarlama Beta t Sig. (p)
Uygulamalari Boyutlari

Sabit -4,351 ,000
Dokunsal Boyut ,393 8,700 ,000
Gorsel Boyut ,321 7,106 ,000
Isitsel Boyut ,182 4,029 ,002
Tatsal Boyut ,444 9,829 ,000
Kokusal Boyut ,101 2,236 ,005
R ,835
R Square ,691
Duizeltilmis R2 ,688
F 261,359
p ,000
Durbin-Watson 1,604

Tablo 8: Otel Isletmelerinde Duyusal Pazarlama Uygulamalarinin Misteri Sadakatine
Iliskin Basit Dogrusal ve Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglar

Tablo 8'de otel isletmelerinde duyusal pazarlama uygulamalar ile
musteri sadakati arasindaki iliskiyi aciklayabilmek igin basit dogrusal
regresyon analizi sonuglari verilmistir. Bu sonuglar dogrultusunda R=,826
bulunmustur. Bu dedere goére misteri sadakati ile duyusal pazarlama
uygulamalar arasinda korelasyon degeri olup pozitif yonde anlamli bir iligki
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oldugu sonucuna ulasilmistir. Ddizeltilmis R? analiz sonucunda ,658
bulunmus ve bu deger duyusal pazarlama uygulamalarinin mdisteri
sadakatini %65,8 oraninda acikladigi goérilmektedir. Ayrica Tablo 8
incelendiginde Durbin-Watson katsayisi 1,452 oldugundan dolay! kurulan
modelde oto korelasyon sorunu olmadigi ve F: 641,174 ile p= ,000 oldugu
icin modelin istatiksel olarak anlamli oldugu sonucuna da ulasiimistir. Bu
analiz sonuglari dogrultusunda Hi hipotezi kabul edilmistir.

Konaklama isletmelerinde dokunsal, gdrsel, isitsel, tatsal ve kokusal
duyusal pazarlama alt boyutlarinin misteri sadakati arasindaki etki ve iligki
dlizeylerini incelemek igin verilere c¢oklu dogrusal regresyon analizi
uygulanmis ve bu analize iliskin bulgulara Tablo 8'de yer verilmistir. Elde
edilen Tablo 8’deki sonucglara gdére, duyusal pazarlama uygulamalar ile
musteri sadakati dediskenleri arasinda ,835 oraninda bir korelasyon
bulunmaktadir. Daha sonra Tablo 8'den anlasildi§i (zere mausteri
sadakatinin (Duzeltilmis R?) %68’i duyusal pazarlama boyutlar ile
aciklanabilmekte ve Durbin - Watson katsayisinin 1,604 olmasi kurulan
modelde oto korelasyon sorunun olmadigini géstermektedir. Ayrica analiz
sonucunda F dederi 261,359 ve p dederi ,000 oldugu igin regresyon
modelinin bir bitln olarak her boyutunda istatistiksel olarak anlamli oldugu
gorulmektedir.

Tablo 8’de verilen bulgulara gére ayri ayri boyutlar acisindan
incelendiginde dokunsal boyutun mdisteri sadakati Gzerinde anlamli ve
pozitif yonde bir iliskiye sahip oldugu gorilmektedir (B = ,393 ve p =,000).
Bu sonuglar dogrultusunda H2 hipotezi kabul edilmistir. Daha sonra Tablo
8’de gorsel boyutun musteri sadakati Uzerindeki etkisini incelemek icin B ve
p degerlerine baktigimizda B = ,321 ve p = ,000 oldugundan dolay! gorsel
boyutun musteri sadakati tGizerinde anlamli ve pozitif ydonde bir iliskiye sahip
oldugu gorilmektedir. Bu sonuclar dogrultusunda Hs hipotezi kabul
edilmistir. Tablo 8 tekrar incelendiginde isitsel (B = ,182 ve p = ,002) tatsal
(B = ,444 ve p = ,000) ve kokusal (B = ,101 ve p = ,005) boyutlarin
musteri sadakati Gzerinde anlamli ve pozitif yoénde iliskiye sahip oldugu da
goridlmektedir. Bu analiz sonuglar dogrultusunda H4, Hs ve He hipotezleri
de kabul edilmistir.

Arastirmada katilimcilarin duyusal pazarlama uygulamalarina yonelik
iliskin degerlendirmelerin demografik faktorlere gére anlamli bir farlihgin
olup olmadigi incelenmistir. Katilimcilarin demografik 6zellikleri icin elde
edilen sonuclar ise asagida verilmistir.
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Cinsiyet n Ortalama Standart p T
Sapma
Dokunsal Erkek 122 4,7281 ,523 ,008 -1,601
Boyut Kadin 136 4,8125 ,305
Gorsel Erkek 122 4,6131 ,519 ,210 -,551
Boyut Kadin 136 4,6441 ,379
Isitsel Erkek 122 4,4863 ,688 ,143 -1,166
Boyut Kadin 136 4,5784 ,579
Tatsal Erkek 122 4,5902 ,550 ,738 -,689
Boyut Kadin 136 4,6348 ,490
Kokusal Erkek 122 4,8258 1,27 ,172 -1,181
Boyut Kadin 136 4,7941 ,426

Tablo 9: Katilimcilarin Duyusal Pazarlama Uygulamalarina iliskin Degerlendirmelerinin
Cinsiyetlere Goére Karsilastiriimasi T-testi Sonuclar

Duyusal pazarlama uygulamalarinin alt boyutlari olan dokunsal,
gorsel, isitsel, tatsal ve kokusal boyutlari katilimcilarin cinsiyetlerine goére
T-testili ile karsilastirilmis ve elde edilen bulgular Tablo 9'da verilmistir.
Tablo 9'daki veriler 1siginda dokunsal boyutun kadinlarda erkeklere kiyasla
daha 6nemli oldugu (4,8125 ve ,305) gorilmekte ve istatistiksel olarak
anlamli bir farkhligin oldugu sonucuna ulasiimistir. Gorsel, isitsel, tatsal ve
kokusal boyutlarda ise cinsiyetlere gore istatiksel olarak anlamh bir
farklihgin olmadigi tespit edilmistir (p>0,05). Sonug olarak elde edilen bu
bulgular neticesinde H7 hipotezi kabul edilmigtir.

Medeni n Ortalama Standart ] t
Durum Sapma
Dokunsal Boyut | Evli 160 4,7938 ,33043 ,023 | 1,024
Bekar 98 4,7381 ,54310
Gorsel Boyut Evli 160 4,6375 ,37864 ,092 ,366
Bekar 98 4,6163 ,54936
Isitsel Boyut Evli 160 4,5938 ,59660 ,014 | 1,916
Bekar 98 4,4388 ,68296
Tatsal Boyut Evli 160 4,6396 ,48740 ,256 | 1,024
Bekar 98 4,5714 ,56633
Kokusal Boyut Evli 160 4,7828 ,44344 ,091 0,95
Bekar 98 4,7243 ,53666

Tablo 10: Katilimcilarin Duyusal Pazarlamalarina iliskin Degerlendirmelerinin Medeni
Durumlara Gore Karsilastirilmasi T-testi Sonuglari

Tablo 10’da katimcilarin duyusal pazarlama uygulamalarina iliskin
degerlendirmelerinin medeni durumlarina gére verilen cevaplarin gruplar
arasinda farkhlik gosterip gostermedigini incelemek icin yapilan T-testi
analiz sonuglarinin dagilimi verilmistir. Elde edilen bu veriler neticesinde
dokunsal, gorsel, isitsel, tatsal ve kokusal uygulamalarinin evli olan
katilimcilar icin daha 6nemli oldugu gorilmektedir (4,7938 - 4,6375 -
4,5938 - 4,6396 - 4,7243). Ayrica Tablo 10'da verilen p dederleri
sonucunda gruplar arasindaki farkin istatiksel acidan anlamsiz oldugu
guridlmus (p>0,05) ve Hsg hipotezi reddedilmistir.
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Duyusal Pazarlama Perspektifinden Konaklama igletmel_(_erinde Uygulanan Duyusal
Pazarlama Uygulamalarinin Mlsteri Sadakati Uzerindeki Etkisi

Ali Elibol
Cinsiyet n Ortalama Standart p
Sapma
Mlsteri Sadakati | Erkek 122 4,4098 ,67015
,105
Kadin 136 4,5306 ,59876

Tablo 11: Katiimcilarin Sadakate Iliskin Dederlendirmelerinin Cinsiyetlere Gére
Karsilastirilmasi T-Testi Sonuglari

Tablo 11'de musteri sadakatinin katilimcilarin cinsiyetlerine goére
karsilastiriimasi ve karsilastirmada gruplar arasinda farkin olup olmadigina
iliskin T-testi yapilmistir. Yapilan analiz sonucunda elde edilen verilere Tablo
11'de yer verilmistir. Elde edilen bu sonuglar neticesinde sadakat
bakimindan kadinlarin erkeklere gére daha sadik oldugu gorulmis (2,1532)
fakat istatiksel olarak anlamli bir farkhligin olmadigi tespit edilmistir
(p>0,05). Dolayisiyla bu sonug 1siginda He hipotezi reddedilmistir.

Medeni n Ortalama Standart F p
Durum Sapma
Evli 160 4,5260 ,58283
o Bekar 98 4,3878 ,70580 2,902 ,090
Masteri L Statisti df1 df2 P
Sadakati evene Statistic
,962 1 256 ,328
Egitim n Ortalama Standart F p
Durumlan Sapma
IIkégretim- 40 4,3958 ,63570
Ortaokul
Lise 157 4,5106 ,60290
o On Lisans 22 4,3712 ,93708 /655 /624
Musteri Lisans 19 4,5614 /53636
Sadakati - —
Lisansustl 20 4,3667 ,58640
Levene Statistic dfl df2 P
1,365 4 253 ,246
Yas Araligi n Ortalama Standart F p
Sapma
18-29 90 4,3519 ,63573
30-39 92 4,4438 ,71623
Misteri 40-49 60 4,6778 148892 2,573 /038
Sadakati 50-59 14 4,5714 ,42725
60 ve Ustl 2 4,5000 ,70711
Levene Statistic dfi df2 P
1,589 4 254 ,216
Tatil Yapma n Ortalama Standart F P
Amaci Sapma
Dinlenmek 76 4,4013 ,64359
Eglenmek 90 4,4389 ,61881
Mistert Yeni Yerler 71 4,5376 67917 1,309 1272
suj ?(rlt' Gezip Gérmek
adakatl Diger 21 4,1667 ,48305
Levene Statistic dfl df2 P
1,363 3 254 ,254

USBAD Uluslararasi Sosyal Bilimler Akademi Dergisi - International Journal of Social Sciences
Academy, Yil 3, Year 3, Sayi 5, Issue 5, Nisan 2021, April 2021.
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Tablo 12: Katilimcilarin Sadakate Iliskin Degerlendirmelerinin Medeni Durum-Egitim
Durumlari-Yas Araligi ve Tatil Yapma Amaclar Durumlarina Gére Levene ve Anova Analizi
Sonuglari

Tablo 12'de misteri sadakatinin katiimcilarin medeni durum, egitim
durum, vyas aralidi ve tatil yapma amaclari durumlarina gore
karsilattirilmistir.  Yapilan Anova testi sonucunda elde edilen veriler
neticesinde evli katilimcilarin bekar katilimcilara gore daha sadik oldugu
gorilmesine (4,5260) ragmen gruplar arasinda istatiksel olarak anlamli bir
farklihlgin olmadigi sonucuna ulasilmistir. Bu nedenle Hio hipotezi
reddedilmistir (p>0,05). Tablo 12’de katilimcilarin egitim durumlari
incelendiginde elde edilen sonuclar neticesinde lisans mezunlarinin en sadik
katilimcilar oldugu (4,5614; ,53636) ve lisanslstl mezunlarin ise en disitk
sadakate sahip oldugu sonuglarina ulasiimistir (4,3667; ,58640). Ayrica
elde edilen sonuclara istinaden gruplar arasinda istatiksel olarak anlaml bir
farklihlgin olmadigi tespit edildiginden dolayr Hi: hipotezi reddedilmistir
(p>0,05). Tablo 12'de katihmcilarin yas araliklari incelendiginde 40-49 yas
araliginda olan katilimcilarin en sadik (4,6778) ve 18-29 yas araligindaki
katilimcilarin ise en dusuk sadakat dlzeyine sahip olduklarn (4,3519)
sonucuna ulasiimistir. Ayrica Tablo 12'de p dederinin ,05'den kiglk
bulundugu icin (p= ,038<,05) gruplar arasinda anlaml bir farkhligin oldugu
tespit edilmis ve Hi2 hipotezi kabul edilmistir. Son olarak Tablo 12'de
katihmcilarin tatil yapma amacglari incelendiginde yeni yerler gezip gormek
amaciyla tatil yapan katiimcilarin sadakatlerinin daha ylksek (4,5376)
oldugu, diger amacglarla tatil yapan katilimcilarin sadakatlerinin ise (4,1667)
en duslik dlizeyde oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica p dederi
incelendiginde p degerinin ,05ten blyldk oldugu gorilmekte ve bunun
neticesinde gruplar arasinda istatiksel olarak anlamh bir farklihgin olmadigi
tespit edilmistir (p>0,5). Bu sonu¢ dogrultusunda Hiz hipotezi
reddedilmistir.

SONUC VE ONERILER

GUnUmuzde teknolojinin gelismesi ve Ozellikle internet kullanimin
yayginlasmasi dlinyayl tek bir pazar haline getirdiginden dolayr tim
sektordeki isletmeler yogun bir rekabet ortami ile karsi karsiya kalmaktadir.
Bu rekabet ortaminda basarili olabilmek ve rakiplerine karsi Ustlnlik
saglamak icin micadele veren isletmelerden bir tanesi de turizm sektériinde
faaliyet gosteren konaklama isletmeleridir. Bu nedenle glinimuz konaklama
isletmeleri hem mdusteri kazanabilmek hem de mdusterilerinde sadakat
duygusu olusturabilmek igin gesitli pazarlama strateji uygulamaktadirlar. Bu
uyguladiklari stratejilerden bir tanesi duyusal pazarlama uygulamalaridir.
Cunkd gun icerisinde bireyin bes duyu organlarina dis cevreden milyonlarca
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bilgi ve uyaricilar gelmektedir. Bu uyarici veya bilgiler bazen hos bir koku
bazen glzel bir resim veya tasarim bazen bir ses veya muzik bazen de
yumusaklik hissi veren bir kumasa dokunus olabilir. Bu uyaricilar bireylerde
farkli duygular ya da hisler olusturarak onlari cok eskilere, cocukluklarina
veya unutulmaz anlarina yani hatiralarina géturebilir. Konaklama isletmeleri
musterilerinde bu duygulari yaratabilmek igin mausterilerinin bes duyu
organlarina en iyi sekilde hitap edebilmek, etkileyebilmek ve dikkatlerini
cekebilmek icin caba sarf etmektedirler. Bu caba neticesinde dikkati ¢ekilen
musteri ile isletme arasinda bir bagin olusmasi saglanip musterilerin hem
ardn veya hizmetleri satin almasi hem de mdusterilerinde isletmeye karsi
sadakat duygusunun olusmasi saglanmis olacaktir.

Bu calisma, son yillarda  Turkiye'de  turizmin populer
destinasyonlarindan biri olan ve markalasan Salda Go&llu'nu ziyarete gelen
yerli turistler Gzerinde yapilan arastirmada konaklama isletmelerindeki
duyusal pazarlama uygulamalarinin muisteri sadakati Gzerindeki etkisini
incelemek amaciyla yapiimistir. Arastirma kapsaminda duyusal pazarlama
boyutlarinin mdisteri sadakati (zerindeki etkisini degerlendirmek igin
kurulan hipotezlerin test edilebilmesi ve arastirma modelinde olusturulan
duyusal uygulamalarinin alt boyutlarini belirlemek amaciyla anket formu
hazirlanmistir. Daha sonra arastirmaya katilan 258 katilimcidan elde edilen
veriler sosyal bilimlerde kullanilan SPSS 22.00 programinda analiz
edilmistir. Arastirmada literattr taramasi, yapilan anket uygulamasi ve 258
katilmcidan elde edilen verilerin analizi sonucunda; duyusal pazarlama
boyutlarinin etkisinin ve duyusal pazarla uygulamalarinin musteri sadakati
Uzerindeki etkisinin belirlenmesi konaklama isletmelerinin hangi boyutlara
6nem vermesi ve bu boyutlar nasil uygulayabilecekleri agisindan 6énem
tasimaktadir.

Konaklama isletmelerinde uygulanan musteri sadakati Gzerinde etkisi
olan duyusal pazarlama uygulamalarn alt boyutlarinin belirlenmesi icin
yapilan bu arastirmada, konaklama isletmelerinde uygulanan duyusal
pazarlama uygulamalari ile muUsteri sadakati arasindaki iliskiyi
aciklayabilmek icin yapilan korelasyon analizi ve basit dogrusal regresyon
analizi uygulanmistir. Analiz sonucunda duyusal pazarlama uygulamalarina
iliskin alt boyutlar olan dokunsal, goérsel, isitsel, tatsal ile kokusal boyutlar
ile mlsteri sadakati 6nermeleri arasinda pozitif yonlid ve anlambh iliskiler
oldugu sonucuna ulasiimistir. Ayrica arastirmada mdusteri sadakati ile
duyusal pazarlama uygulamalari arasinda pozitif ydnde anlaml bir iliskinin
oldugu sonucuna da ulasilmistir. Daha sonra Raz vd. 2008'de yapmis
olduklarn calismada tatsal ve gdrsel boyutlarin tlketicilerin tercihlerinde
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olumlu bir etkiye sahip oldugu, Agapito vd. 2012'de yapmis oldugu olduklari
calismada bes duyusal pazarlama bilesenlerinin turistlerin deneyimlerini
etkiledigi, Wang ve Haizhong’un 2014’te yapmis olduklari calismada
dokunsal boyutun misteri memnuniyeti lizerinde bir etkiye sahip oldugu,
Shabgoush ve Wijayanti 2014'te yapmis olduklari calismada gérme, koku,
duyma, dokunma ve tat duyularinin tlketici davraniglarini olumlu yénde
etkiledigi sonuclarina ulasmislardir. Bu baglamda bu arastirmada elde edilen
duyusal pazarlama boyutlarinin muisteri memnuniyeti Gzerindeki etkili
oldugu sonuclari ile ortistigd goralmustir. Ayrica literatlr taramasinda
ulasilan duyusal pazarlama kapsaminda yapilan calismalarda elde edilen
tim sonuglar ile bu arastirmadaki elde edilen sonuglar degerlendirildiginde
duyusal pazarlama uygulamalarinin musteri ve musteri sadakati lUzerinde
onemli diizeyde etkili oldugu sonucuna ulasiimistir.

Arastirmada elde edilen bu sonucglara goére turizm sektérinde faaliyet
gbsterecek olan bir konaklama isletmesi pazarlama stratejilerine karar
verirken musterilerin bes duyu organlarini da géz éniinde bulundurmalari
gerekmektedir. CUnkld arastirmaya katilan katiimcilarin  konaklama
isletmelerini tercih etmesinde ve isletmeye karsi sadakat duygularinin
olusmasinda bes duyu organlara hitap eden dokunsal, goérsel, isitsel, tatsal
ve kokusal uyaricillarin etkili olmasi duyusal pazarlama stratejilerinin
konaklama isletmeleri acisindan o6nemli bir dizeye sahip oldugunu
gbstermektedir. Bu nedenle duyusal pazarlama uygulamalari alt boyutlarini
etkin bir sekilde kullanan ve uygulayan konaklama isletmeleri ginimuzdeki
rekabet ortaminda hem basari hem de rakiplerine karsi Gstlnlik elde etmis
olacaktir. Ayrica dokunsal, goérsel, isitsel, tatsal ve kokusal ydénden
musterilerini duyusal pazarlama uygulamalarina maruz birakabilen, kendi
isletmelerine has 6zellikler katarak musterilere bu uygulamalari sunabilen,
bu boyutlar sayesinde mdusterilerine farkli duygular ve deneyimler
yasatabilen konaklama isletmeleri hem mdisteri elde etmis hem de
musterileri ile isletmeleri arasinda bir bag kurarak sadakat duygusunu
yaratmis olacaktir. Turizm sektoérlinin ana noktasinda insan faktorl yer
aldigi icin duyu ve hisler turizm sektoriinde blylk bir 6neme sahiptir. Bu
nedenle gunumuizdeki konaklama isletmeleri mdusterilerinin duygu ve
hislerine dokunmak zorundadirlar. Bu bakimdan konaklama isletmeleri
musterileri ile bag kurabilmeleri icin kendilerine has duyusal dokunuslar
bulmali, gelistirmeli ve uygulamalidirlar. Bu sayede konaklama isletmeleri
diger rakiplerinden siyrilarak musteriler tarafindan tercih edilebileceklerdir.

Bu calisma zaman, maliyet ve ginimiuzde Cin‘in Wuhan kentinde ilk
kez ortaya c¢ikan Covid-19 virtsunlun Turkiye’de de goértlmeye baslamasi ve
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Covid-19 virlsunin salgin haline gelmesinden dolay! salginla muicadele
kapsaminda devlet tarafindan alinan énlem ve kisitlamalar nedeniyle Burdur
genelinde yapilamamis olup sadece Burdur ili Yesilova ilcesinde yer alan
Salda Go6lu cevresinde goélu ziyarete gelen 258 yerli turist lizerinde kolayda
ornekleme yoéntemi ile yapilmistir. Bu konu Uzerinde calismak isteyen
arastirmacilar ise salgin ortadan kalktiktan sonra farklh bdlgelerdeki yerli
hatta yabanci turistleri de arastirmalarina dahil ederek konaklama
isletmelerinde uygulanan duyusal pazarlama boyutlarinin etkilerini daha
kapsamli arastirmis olacaklar ve ulastiklari sonuglar ile turizm sektérinde
faaliyet gdsteren konaklama isletmelerine daha kapsayici Onerilerde
bulunabilirler.
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GENISLETILMIS OZET
Arastirma Problemi

Bu arastirma konaklama isletmelerinde uygulanan duyusal pazarlama
stratejilerinin ve alt boyutlarinin musteri sadakati Gzerindeki etkisini belirlemek
amaciyla yapilmistir. Ayrica turizm sektérinde faaliyet gobsteren konaklama
isletmelerine duyusal pazarlama uygulamalarinin édnemini gdstermek ve nasil
uygulayabilecekleri yonltinde de yardimci olabilmek amaglanmistir.

Arastirma Sorulari

Arastirma kapsaminda, cevaplarda aranmaya calisilan sorular sunlardir: (1)
Konaklama igletmelerinde duyusal pazarlama uygulamalarinin muisteri sadakati
Uzerinde anlaml bir etkiye sahip midir? (2) Konaklama isletmelerinde dokunsal
boyutun musteri sadakati tGzerinde anlaml bir etkiye sahip midir? (3) Konaklama
isletmelerinde gorsellik boyutun musteri sadakati Gzerinde anlamli bir etkiye sahip
midir? (4) Konaklama isletmelerinde isitsel boyutun mdusteri sadakati Uzerinde
anlaml bir etkiye sahip midir? (5) Konaklama isletmelerinde tatsal boyutun
musteri sadakati Uzerinde anlamli bir etkiye sahip midir? (6) Konaklama
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isletmelerinde kokusal boyutun miusteri sadakati Gzerinde anlamli bir etkiye sahip
midir?  (7) Katihmcilarin  duyusal pazarlama  uygulamalarina iliskin
dederlendirmeleri ile cinsiyetleri arasinda farklihk bulunmakta midir? (8)
Katilimcilarin sadakate iliskin degerlendirmeleri medeni durumlarina goére farklilk
gostermekte midir? (9) Katilimcilarin sadakate iliskin dedgerlendirmeleri ile egitim
durulari arasinda farkhlik bulunmakta midir? (10) Katiimcilarin sadakate iliskin
degerlendirmeleri ile tatil yapma amaclari arasinda farklihk bulunmakta midir?

Metodoloji

Arastirmanin ana kdtlesini Burdur Ili ve cevresindeki turizm potansiyel
dederleri ylksek olan yerleri ziyarete gelen ziyaretgiler olusturmaktadir. Fakat
maliyet, zaman ve 2019 Aralik ayinda Cin'in Wuhan kentinde ilk kez ortaya gikan
Covid-19 virtstinun Turkiye'de de goérilmeye baslamasi ve Covid-19 virdsinln
salgin haline gelmesinden dolayi salginla micadele kapsaminda devlet tarafindan
alinan énlem ve kisitlamalar nedeniyle Burdur ili'nin turizm potansiyeli arz eden
tim boélgelerini ziyaret eden vyerli turistler ele alinamamistir. Bu nedenle Burdur
ili'ne bagh Yesilova ilcesinde bulunan ve giinimiizde Tirkiye’nin Maldivler’i olarak
markalasan ve yaz aylarinda yodun bir ziyaretgi akisina sahip olan Salda Goli’ne
ziyarete gelen yerli turistler arastirmaya dahil edilmistir. Salda Go6lu'nl ziyarete
gelen 258 yerli turiste anketdr tarafindan ylz yize anket yontemi uygulanmistir.
Calismada bu noktanin secilmesinin nedeni Turkiye'nin farkl illerinden gelen ve
demografik faktorleri farkli olan yerli turistlerin Salda Géli’'ne daha gok ugradiklari
g6zlemlenmis ve bu dederlendirmeden hareketle Salda Géli’ne ziyarete gelen yerli
turistlerin arastirma icin daha verimli olacagi distntlmustir. Arastirmada nicel
arastirma ydéntemi kullanilmis ve veriler kolayda o&6rnekleme yoéntemi ile
toplanmistir. Daha sonra arastirmada analize elverigli 258 anket formu SPSS 22.0
for Windows paket programi ile analiz edilmistir.

Sonug ve Oneriler

Arastirmada ulasilan temel sonug duyusal pazarlama uygulamalarina iliskin
alt boyutlar olan dokunsal, gorsel, isitsel, tatsal ve kokusal boyutlar ile musteri
sadakati ©6nermeleri arasinda ve miuisteri sadakati ile duyusal pazarlama
uygulamalari arasinda pozitif yénde anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulasiimistir.
Elde edilen bu sonuclara goére turizm sektdriinde faaliyet gdsterecek olan bir
konaklama isletmesi pazarlama stratejilerine karar verirken musterilerin bes duyu
organlarini da géz 6nunde bulundurmalarn gerekmektedir. Clnkl arastirmaya
katilan katilmcilarin konaklama isletmelerini tercih etmesinde ve isletmeye karsi
sadakat duygularinin olusmasinda bes duyu organlara hitap eden dokunsal, gérsel,
isitsel, tatsal ve kokusal uyaricilarin etkili olmasi duyusal pazarlama stratejilerinin
konaklama isletmeleri agisindan énemli bir diizeye sahip oldugunu géstermektedir.
Bundan dolayi turizm sektoriiniin ana noktasinda insan faktori yer aldidi icin duyu
ve hisler turizm sektérinde blyuk bir 6neme sahiptir. Bu nedenle glinimuzdeki
konaklama isletmeleri musterilerinin duygu ve hislerine dokunmak zorundadirlar.
Bu baglamda duyusal pazarlama uygulamalari alt boyutlarini etkin bir sekilde
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kullanan ve uygulayan konaklama isletmeleri glinimuizdeki rekabet ortaminda
hem basari elde etmis hem de rakiplerine karsi Ustlnlik saglamis olacaktir.

EXTENDED ABSTRACT
Research Problem

This research was conducted to determine the effect of sensory marketing
strategies and sub-dimensions applied in accommodation businesses on customer
loyalty. Another aim was to show the importance of sensory marketing practices
to accommodation businesses operating in the tourism sector and to assist them
on their application.

Research Questions

Within the scope of the study, the questions that answers were sought for
are as follows: (1) Do sensory marketing practices have a significant effect on
customer loyalty in accommodation businesses? (2) Does the tactile dimension
have a significant effect on customer loyalty in hospitality businesses? (3) Does
the visual dimension have a significant effect on customer loyalty in
accommodation businesses? (4) Does the audial dimension have a significant
effect on customer loyalty in accommodation establishments? (5) Does the
gustative dimension have a significant effect on customer loyalty in
accommodation businesses? (6) Does the olfactory dimension have a significant
effect on customer loyalty in hospitality businesses? (7) Is there a difference
between the participants' evaluations on sensory marketing practices and their
gender? (8) Do participants' evaluations of loyalty differ according to their marital
status? (9) Is there any difference between the participants' evaluations of loyalty
and their educational status? (10) Is there any difference between the participants'
evaluations of loyalty and their holiday purposes?

Methodology

The main body of the study consists of visitors who came to visit places with
high tourism potential in Burdur Province and its surroundings. However, due to
the cost, time and the emergence of the Covid-19 virus which appeared initially in
Wuhan, China in Turkey in December 2019 and the precautions and restrictions
imposed by the state within the scope of the fighting against the epidemic did not
allow the inclusion of domestic tourists visiting all regions with tourism potential
in Burdur province. Therefore, domestic tourists visiting Lake Salda in the Yesilova
district of Burdur Province which has been branded as the Maldives in Turkey and
hosts an intense flow of visitors in the summer were included in the study. Face to
face survey method was applied by pollsters to 258 local tourists who came to visit
Lake Salda. The reason why this location was selected for the study is because it
had been determined that domestic tourists from different provinces of Turkey
with corresponding demographic factors were very likely to visit Lake Salda and
therefore this spot would be more productive for the study in terms of visiting
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domestic tourists. The quantitative research method was used in the study and
the data were collected by convenience sampling method. Subsequently, 258
questionnaire forms suitable for analysis were analyzed with SPSS 22.0 for
Windows package program.

Conclusion and Recommendations

The main result of the study was the determination of a positive and
significant relationship between the sub-dimensions of sensory marketing
practices, which are the tactile, visual, auditory, gustatory and olfactory
dimensions, and customer loyalty suggestions, and between customer loyalty and
sensory marketing practices. According to these results, when deciding on the
marketing strategies of a hospitality business that will operate in the tourism
sector, the five senses of the customers should also be taken into consideration.
The fact that tactile, visual, auditory, gustatory and olfactory stimulants that
appeal to the five senses are effective in the participants’ preference of a
hospitality establishment in the study and the formation of loyalty towards the
business shows that sensory marketing strategies hold an important position in
terms of accommodation businesses. Therefore, since the human factor is the main
point of the tourism sector and senses and feelings have a great importance in the
sector, current hospitality businesses have to accommodate the emotions and
feelings of their customers. Hence, accommodation businesses that effectively use
and implement the sub-dimensions of sensory marketing applications will achieve
both success and superiority over their competitors in today's competitive
environment.
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