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Oz

Tiiketimin hemen hemen her alaninda yasanan bol g¢esitlilik durumu rekabetin boyutunu
degistirmigtir. Fiyat ve fiziksel 6zellikler {izerinden rekabetci bir yaklasimi siirdiirmek giin
gegtikce daha da zorlagsmaktadir. Bu nedenle isletmeler artik firiinlerinde fayda tabanli
farkliliklar yaratmaktan c¢ok psikolojik ya da duygusal farklar yaratma yolunu tercih
etmektedirler. Bu noktada markalama stratejileri igerisinde degerlendirilen duyusal markalama
kavrami 6ne ¢ikmaktadir. Duyu organlari tarafindan algilanan ve yorumlanan marka mesaji ne
kadar gii¢lii ve marka ile uyumlu ise markanin tiiketici ile kuracagi bag da bir o kadar giiglii
olmaktadir. Hizmet sektdrii yapist itibari ile tiiketicilerin tiim duyularina hitap eder bir konumda
yer aldigindan duyusal markalamanin hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmeler igin ayri
bir 6nemi bulunmaktadir. Bu ¢alismada da bes yildizli bir termal otelin duyusal markalama
baglaminda degerlendirilmesi gerceklestirilmistir. Yontem olarak anket kullanilmis olup elde
edilen verilerin yorumlanmasinda Martin Lindstrom tarafindan gelistirilen Baglilik Etki Puani
(BEP) hesaplamas1 kullanilmistir. Ayrica elde edilen BEP degerleri Sensagram araciligiyla da
yorumlanmustir. Arastirmanin en onemli taraflarindan biri herhangi bir otel igletmesinin daha
once BEP hesaplamasi yapilarak duyusal markalama baglaminda degerlendirilmis olmamasidir.
Aragtirma sonucunda elde edilen BEP degerlerine gore, katilimeilar tesisin en fazla gorme
duyusuna hitap ettigini belirtirken, bunu sirasiyla dokunma, ses, tat ve koku duyular izlemistir.
Ayrica katilimcilarin tesiste kalis siireleri, daha once tesiste konaklama yapma sayilari ve
konaklama sektoriinii kullanma sikliklarina gore tesise duyular temelinde vermis olduklari
BEP’ler de her bir duyu i¢in artig veya azalig géstermistir.

Anahtar Kelimeler: Hizmet Sektorii, Konaklama Isletmeleri, Duyusal Markalama, Sensagram,
Baglilik Etki Puani.

THE IMPORTANCE OF SENSORY BRANDING IN ACCOMMODATION SECTOR:
A FIVE STAR HOTEL CASE

Abstract

The wideness of diversity in almost every area of consumption has changed the dimension of
competition. It is becoming increasingly difficult to maintain a competitive approach based on price
and physical characteristics. Therefore, companies now prefer to create psychological or emotional
differences rather than creating benefit-based differences in their products. At this juncture, the
notion of sensory branding, which is evaluated within the branding strategies, becomes prominent.
The stronger the brand message that is perceived and commented by the sense organs, the stronger
the brand will be with the consumer. There is a particular importance of sensory branding for service
sector companies because they are in a position to address all the senses of consumers in terms of the
service sector structure. In this study, a five-star thermal hotel was assessed in the context of sensory
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branding. A questionnaire was used as a method, and the Loyalty Impact Score (LIS) developed by
Martin Lindstrom was used to interpret the obtained data. LIS values are also interpreted via
sensagram. One of the most important aspects of the research is that the any hotel has not been
assessed in the context of sensory branding. According to the obtained LIS values, the participants
stated that the facility addressed the most sense of sight. This is followed by touch, sound, taste and
smell sensations respectively. In addition, LIS values which is given by participants based on senses
changed according to participants’ period of stay, number of previous accommodations and
preferences for using the hospitality industry.

Keywords: Service Sector, Hospitality, Sensory Branding, Sensagram, Loyalty Impact Score.

1. Giris

Insanoglunun yasamasi igin sahip oldugu 6zelliklerden belki de en énemlisi kendisine
bahsedilmis olan bes duyu organidir. Cilinkii insanoglu ¢evresinde olan biten her seyi bu bes
duyusu sayesinde algilamakta ve degerlendirmektedir. Diger bir deyisle insanoglu bes duyusu
sayesinde kendisi disindaki diinya ile iletisim kurmakta, dis diinyadan gelen her tlrli iletiyi
algilamakta, yorumlamakta ve bilgiye doniistiirmektedir. Edinilen bu bilgi neticesinde
davranis ve tutumlar olusturulmaktadir. Her hangi bir durum veya nesneye karsi olusturulan
bu davranig ve tutumlarimiz olumlu veya olumsuz olabilmektedir.

Tiiketici davranist ya da satin alma baglaminda ¢ok Onemli bir yeri olan tutum ve
davranisin sekillenmesini saglayan en 6nemli uyaran ise duygulardir. Duyular araciligiyla
duygu olusur ve duygu da motivasyona neden olur. Motivasyon tutuma doniisiir. Tutum ise
davranis1 getirir (Bati, 2017: 167). Isletmeler de en nihayetinde kendilerine veya markalarma
kars1 tiiketicilerde olumlu davranis ve tutumlar olusmasini ve bunun devam etmesini
amaglamaktadir. Bunun i¢in igletmelerin tiiketicilerine yonelik gondermis olduklart mesajlar
ve bu mesajlarin tiiketiciler tarafindan algilanip dogru bir sekilde yorumlanmasi oldukga
onemlidir. Ancak tiiketiciler i¢in 6nemli olan bes duyu organiyla duyumlanan ger¢ek diinya
degil; bes duyu organina gelen bilgilerin yorumlandig: algilanan diinyadir (Kog, 2012: 89).
Sadece tek bir duyuya yonelik mesaj yerine birden fazla duyuya yonelik mesaj iceriklerinin
tercih edilmesi gonderilen mesajin etkisinin artmasina neden olabilmektedir. Dolayisiyla
duyular koordineli olarak isletildiginde ve ayni anda uyarildiklarinda ortaya ¢ikan sonuglar
cok daha guclu olabilir (Roberts, 2007: 107).

Diger taraftan giliniimiiz diinyasinda tiiketim olgusu sadece satin alinan iiriiniin tiiketimini
kast eden bir tanimdan daha ¢ok {irliniin satin alinmasindan Oncesini ve sonrasini igerisine alan
uzun bir siire¢ haline dontismiistiir. Tiiketimin satin alma ve sonrasini da igine alan bir deneyim
haline geldigi gergceginden hareketle bu deneyimin her asamasinda farkli duyulara yonelik etkili
ve kalict mesajlar verilmesi gerekmektedir. Diinyanin iginde bulundugu dénem igin deneyim

ekonomisi kavramimi kullanan Pine ve Gilmore (1998) tiiketiciler i¢in, duygusal kazanimlar ve
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marka ile yasayacagi deneyimlerin énemli oldugunu ifade etmektedir. Tiiketici yaptig1 tiiketim
sonrasinda yasadig1 deneyimin essizligi paralelinde ilgili markaya karsi olumlu ya da olumsuz bir
tutum olusturacaktir. Bir markanin satin alinmasi ya da kullanilmasinin tiiketiciye olumlu bir
duygu vermesi durumunda markanin duyusal, deneyime dayali bir yarar sagladigi kabul
edilmektedir. Giigli marka konumlandirmalari, siklikla duyusal yararlar igermektedir (Uztug,
2002: 153). Hedef kitle i¢in markanin anlamini ve degerini belirleyen zevkli deneyimler
olusturmak, markalasma ¢abalarinin 6ziinde yer almalidir (Alemdar, 2012 :226).

Deneyim kavraminin pazarlamacilar i¢in giin gectikce daha da 6nemli bir hale geldigi
bir ¢evrede neredeyse tiim duyulara yonelik deneyimlerin yagandigi hizmet sektoriiniin yeri
diger sektorlerden ayrigsmaktadir. Hizmet sektoriiniin bir alt kolu olan turizm endustrisi ise
ozellikle destinasyon ve otel pazarlamasinda duyusal markalamaya olduk¢a uygundur. Bir
konaklama tesisinde tiiketilen yiyecek ve igecekler, calinan miizik ve diger ses unsurlari,
tesisin gorselligi, kullanilan esyalar ile yasanilan fiziksel temas ve son olarak tesisin kokusu
disiiniildiginde tim duyularin kapsandigr goriilmektedir. Ancak konaklama sektoriinde
pazarlama stratejileri icerisinde duyusal markalama yaklasimini kullanan otel sayis1 oldukca
azdir (Yozukmaz ve Topaloglu, 2016: 54). Ayrica otel turleri icerisinde termal & spa turi
otellerin miisteriye sundugu hizmet cesitliligi baglaminda farkli duyusal deneyimlere sahip
olmasi nedeniyle, bu tiir isletmelerin duyusal markalama agisindan incelenmesinin daha
uygun olacagi degerlendirilmektedir.

Bu kapsamda calismanin amaci bes yildizli bir termal & spa otelinin duyusal
markalama baglaminda tiiketiciler tarafindan nasil degerlendirildiginin incelenmesidir.
Calismanin motivasyonu yapilan literatiir incelemesi kapsaminda daha o©nce otelcilik
faaliyetlerini duyusal markalama kavrami kapsaminda inceleyen c¢alismalarin sayica az
olusudur. Bu kapsamda ¢aligmadan elde edilecek sonuglarin alan literatiiriine katki sunmasi
amaglanmaktadir. Calismanin birinci boliimiinde duyular ve tliketim kavramlar1 hakkinda
bilgiler sunulmustur. Ikinci boliimde duyusal markalama kavrami aciklanmis ve iigiincii
boliimde konuyla ilgili literatiir incelemesine yer verilmistir. Drdiincii boliimde ise ¢alisma

kapsaminda elde edilen bulgular ve sonuglar sunulmugtur.

2. Kavramsal Cerceve

2.1. Duyular ve Tuketim

Yapilan arastirmalar tiiketicilerin aslinda sadece bir iiriinii degil de {irlin, sunulan hizmet
ve yasanilan duygularin toplamindan olugan deneyimleri tercih ettiklerini gostermektedir. Bu

durumda tiiketici tarafindan herhangi bir {iriin tercihinde iiriinun kendisinin 6nemi bir derece
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azalmaktadir. Bu baglamda otel isletmeleri; konaklama, yeme-igme, eglence, bos zaman
etkinlikleri, hediyelik esya gibi pek ¢ok lirlin ve hizmeti bir arada sundugundan deneyim
pazarlamasinin  Oncii  6rneklerinden birini  teskil etmektedir (Mossberg, 2007: 64). Bir
destinasyondaki her seyin bir deneyim olarak algilandigi ve otellerin de bir destinasyon olarak
degerlendirildigi giiniimiizde bir otelin sundugu tiim hizmetler ve sahip oldugu tiim olanaklar da
bir deneyim olarak ifade edilmektedir (Mossberg 2007). Tim iletisim sekilleri, tiiketim
deneyimleri ve miisteri temaslart kaginilmaz olarak miisterinin zihninde bir deneyim
yaratmaktadir (Homburg vd., 2005). Sonug olarak yasanilan her bir deneyimin temelini aslinda
duyular olusturmaktadir. Bu nedenle, bir otel isletmesinin, turistlerin bugiline kadar yasamis
olabilecekleri tiim deneyimleri géz oniinde bulundurarak kendisine 6zgii bir deneyim ortamini
olusturmas1 gerekmektedir. Bunun yolu ise bes duyunun miimkiin olan en {ist seviyede
kullanildig1 pazarlama stratejileri gelistirmekten ge¢gmektedir (Morgan vd., 2009: 207).

Diger taraftan hizmetin ana Ozelliginin "soyut" olmasi gerekgesiyle miisteri, hizmet
kalitesini algilayamamaktadir. Bu nedenle hizmetin miisteri tarafindan daha kolay algilanabilmesi
ve somutlagmasi i¢in en iyi yol, somut hizmet ortaminin olusturulmasidir. Bunu saglayabilmek
icin ise sesler, renkler, kokular, tatlar ve temaslar yolu ile tiiketicide marka veya firline karsi
olumlu bir tutum olugmasi gerekmektedir. Bu kapsamda s6z konusu duyulardan higbirisi 6nemsiz
olarak degerlendirilmemelidir. Aksine her bir duyu tiiketici algisinin sekillenmesinde oldukga
onemlidir. Ciinkii her tiiketici farkli bir kisilik yapisina sahip oldugundan her birinin begenisi ve
tercihi farklilik gosterecektir (Rushton ve Carson, 1989: 26). Bu nedenle tiim duyularmn en
optimum sekilde gozetilerek tiiketici duygularinin istenilen sekilde yonlendirilmesi basarili bir
pazarlama stratejisinin temel unsurlar1 arasina yerlesmistir.

Duyular vasitastyla olusan duygular, tiiketici davranislarini anlayabilmek ve
aciklamak icin 6nemli bir aragtir. Duygular duyular araciligiyla olusmakta olup hedef miisteri
kitlesinin {irene kars1 pozitif duygulara sahip olmasi her isletmenin gergeklestirmek istedigi
bir amagtir. Bu nedenle duyular miisteri tutumunun olusmasinda ilk basamak olarak
diistiniilmektedir (Alemdar, 2012: 209). Goérme, koku, tat, isitme ve dokunma duyulari
arasinda gorme duyusu bugiine kadar pazarlama stratejileri lizerinde etkisi en fazla olan duyu
tiriidiir. Ancak, pazarlamacilar ve arastirmacilar arasindaki duyusal markalamaya olan ilginin
artmasi, tiim duyularin tatmininin kisinin tiiketim deneyiminde 6énemli bir role sahip oldugunu
ortaya c¢cikarmistir (Krishna, 2011: 22). Geleneksel pazarlama, tiiketicileri rasyonel karar
vericiler olarak gormekte ve iriiniin fonksiyonel nitelikleri ile faydalarimi 6n plana
cikarmaktadir. Deneyimsel pazarlamacilar ise tiiketicileri zevkli deneyimler arayan, duygusal,

biligsel, davranigsal ve iliskisel degerler pesinde kosan akilci ve duygusal bireyler olarak
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gormektedir (Schmitt, 1999: 56). Diger bir deyisle duyu yogunlugu yiiksek deneyimler
yasatan isletmeler tliketicinin tutum ve davranislarint olumlu yonde degistirecek ve
tiikketicinin aklinda daha fazla yer edinme sansini yakalayacaktir (Pine ve Gilmore, 1998:
100). Ayrica yapilan arastirmalar gostermektedir ki; tiiketicilerin igerisinde bulunduklari
olumlu ruh hali tiiketicilerin tiikketim eylemlerine de yansimaktadir. Tiiketici olumlu bir ruh
haline sahip oldugu tiikketim noktasinda daha fazla zaman geg¢irme ve dolayisiyla daha fazla
harcama yapma egilimine sahip olmaktadir (Alemdar, 2012: 209).

Son olarak duyularin birbiri ile olan etkilesimi degerlendirildiginde; gérme, tat alma,
dokunma, duyma ve koklama duyularinin her birinin biz insanlarin dis diinyaya agilan pencereleri
olup oldukga giiclii olduklart goriilmektedir. Zaman zaman zihnin yonlendiricisi, zaman zaman da
ondan da giiclii olabilirler. Insan diinyayla ilgili tim kavrayismm, bu bes duyu aracihigiyla
gergeklestirmektedir. Dokunma duyusu ile ilgili bir 6rnek verilirse; bir tiramisu ya da cheese
kekin kivamidir 6nce insani cezbeden. Catal batirildiginda, o kekin ¢atalin ucunda kayip gitmesi
beklenir. Tadi belki giizel bile olsa, uzayip giden sentetik kivamli bir keki kimse keyifle
tiketemez. Bunlar hep dokunma duyusuyla iligkilidir. Ayrica bu duyuyu hissetmek igin her
zaman dokunmak da gerekmez. Bu acidan markalar tiiketicilerine her seyden once keyif
vermelidirler. Diger taraftan duyular bazen bir diger duyunun islevini de yerine getirebilir.
GoOrmeden sadece dokunarak gorebiliriz, ya da gérmeden ve dokunmadan sadece koklayarak da
gorebiliriz. Bu nedenle aslinda tiim duyular birbirleri ile olduk¢a yiiksek diizeyde etkilesim
icerisinde ve birbirlerinin tamamlayicist konumundadirlar. Sonug¢ olarak tiiketici tatmininin
duyular vasitasiyla olusan duygular sonucu gergeklestigi diistiniildiigiinde bir markanin bes

duyuya birden hitap edebilmesinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir (Bati, 2017: 168).

2.2. Duyusal Markalama

Tiiketiciler genel olarak 6dedikleri ticret karsiliginda en yiiksek degeri satin almay1
istemekte, isletmeler ise tiiketicilerine en yiiksek degeri sunmay1 hedeflemektedir. Ancak bazi
isletmeler yiiksek deger sunma kavramimm yanlis anlayabilmektedir. Ornegin isletmeler
iriiniin sahip oldugu fonksiyonel 6zelliklere eklemeler yaparak veya fiyat lizerinden bir takim
avantajlar yaratarak miisteriye deger sunmaya caligsmaktadir. Fakat uygulamaya konulan bu ve
bunun gibi stratejiler rakipler tarafindan ¢ok cabuk taklit edilebilmektedir. Boylece rakip
uriinlerle arasinda bir farklihk kalmayan iriin, tiiketicisine {stiin bir deger de
sunamamaktadir. Bu durumda yapilmasi gereken, deger kavramina daha genis bir

perspektiften bakabilmektir. Bu noktada tiiketici ile iiriin arasinda kurulacak olan duygusal
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bag devreye girmektedir. Isletmeler iiriinlerine yiikledikleri ¢oklu duyusal mesajlar vasitasiyla
yiiksek deger sunumunu gergeklestirebilirler.

Markal1 bir iirlin veya hizmet tiiketicilerin zihninde digerlerinden farkli bir yere sahip
olmalidir. Sayisiz ¢esitte marka arasindan siyrilarak, tiiketicilerin algi alanlarina girip
farklilagabilen markalar rekabet¢i avantaj saglayabilmektedirler. Her seyin birbirine ¢ok
benzedigi pazarlarda bir sembolle, sloganla, miizikle, kokuyla, renkle farklilasmak ya da
temeldeki farki bunlarla pekistirmek gerekmektedir (Ercis ve Celebi, 2016: 755). Bu
baglamda herhangi bir marka, ayirt edilebilir, rakiplerinde bulunmayan ve tiiketicinin tercihini
etkileyebilen bir takim 6zelliklerle kendisini donatarak, ortaya ¢ikan iiriin deneyimini yiiksek
diizeyde tatmin ile iligkilendirebilirse sadik miisterilere sahip olabilmektedir. Bunun
sonucunda ise yiiksek bir marka degeri ile birlikte gii¢lii bir marka haline gelme yolunda
onemli bir engel asilmis olmaktadir. Bu nedenle bugiiniin pazarinda pek c¢ok marka,
potansiyel tiiketiciler tarafindan fark edilebilmek ve markalarina o6zgli bir kimlik
olusturabilmek i¢in farkli yollarin arayisina girmislerdir. Bu arayisin sonucunda kullanilan
markalama stratejilerinde olabildigince cok duyuya yer verilmesinin gerekliligi ortaya
cikmistir. Herhangi bir marka icin tiiketicilerin duyularinin tamaminin ya da olabildigince
¢ogunun hedeflenerek olusturulan bir marka deneyimi isletmenin basarisinda 6nemli bir rol
oynamaktadir(Tosun ve Elmasoglu, 2015: 95).

Duyusal markalama, igletmelerin tiiketicilerle daha gii¢lii duygusal baglar kurmak ve
tiiketici tercihlerini kendi markalarma yonlendirmek i¢in, geleneksel markalama stratejilerinin
genellikle tek tek kullandig1 koku, ses, dokunma, tat ve gorsellik gibi duyulara yonelik uyaranlar
bir takim yontemlerle toplu olarak kullanmay1 amaglayan bir kavramdir (Giilmez, 2017: 61). Bati
(2017)’ye gore markalagsmada bagariya giden yol bes duyudan ge¢gmektedir. Bir araya gelen duyu
sayisl arttik¢a olusacak olan sinerji de artacaktir. Boylelikle markanin konumu giiglenecek ve bu
durumun strdurdlmesi ise markanin ikonlagmasina kadar gidecektir.

Duyusal markalama, "farkli bir duyumsal stratejiler ve duyu ifadeleri yoluyla bir
firmanin marka bilinirligi yaratmasi1 ve miisterinin kimligine, yasam bi¢imine ve kisilik
ozelliklerine iliskin marka imajini1 nasil olusturabildigini tanima amacina sahiptir. Bir
firmanmn duyusal markalama yaklagimi, bu nedenle kasitli ve stratejik olarak bes insan
duyusuna dayandirilmalidir." (Agapito vd., 2012: 11).

Duyular ve tiiketici arastirmalarinda Avrupa'nin onde gelen danisman firmalarindan
Samresearch’e  gore  duyusal markalamanin  bes temel faydasi  bulunmaktadir
(www.samresearch.com):

- Tiiketici duygularini 6l¢mek ve aciklamak
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- Yeni pazar firsatlarini belirlemek ve yararlanmak

- Uriiniin karliligimi en iist diizeye ¢ikarmak igin bir firsat

- Tlk ve tekrar satin alimin saglanmasi (sadakat)

- Uzun Omiirlii iirlin basarisinin garantisi

Hulten vd. (2009)’a goére insan duyular1 sahip oldugu biiyiik 6neme ragmen,
pazarlamada uzun siiredir goz ardi1 edilmistir. Insanin bes duyusu, bireyin farkli satin alma ve
tiikketim stiregleri deneyimi ic¢in hayati 6neme sahiptir. Her bireyin {irtinleri veya markalar
fark etmesi ve algilamasi duyular aracilifiyla gerceklesmektedir. Bu nedenle, insan duyulari
hakkinda daha fazla bilgiye sahip olan bir isletme miisterilerinin yasadigi deneyimleri
kisisellestirebilir ve boylece pazarlamasini daha basarili hale getirebilir.

Duyusal markalama kavrami pazarlamada giin gectikce daha da onem kazanan bir
kavram olmakta ve her gecen gin yeni bir isletme ya da reklamci pazarlama stratejisi
olustururken duyusal markalamaya basvurmaktadir (Cakir, 2010: 40). Coca-Cola’nin rengi,
Pringles’in formu, Nokia’nin sesi ya da Nutella’nin lezzeti diisiiniildiigiinde bu markalarin her
birinde ortak bir yan bulundugu goriilmektedir. Bu markalar, algisal olarak genislemeyi basarip,
markalarina yeni bir boyut eklemeyi basarmiglardir. Marka iletisiminde logo, ambalaj ya da
reklam tasariminin Gtesine gegerek tiiketici i¢in gergek bir duyusal deneyim haline gelmislerdir
(Bat1, 2017: 177).

Lindstrom yaptig1 ¢aligmasinda, tiiketicinin satin alma kararlarmim % 58 ile gérme, %
45 ile koku, % 41 ile ses, % 31 ile tat ve % 25 ile de dokunma duyusu tarafindan etkilendigini
sOylemektedir (Martin Lindstrom, 2005: aktaran; Isacson vd. 2009: 171). Bu amagla bugiin pek
cok marka; kendilerine ait bir kokuya sahip olabilmek i¢in laboratuvar ortaminda ¢alismalar
gerceklestirmekte, mekan tasarimlarinda kendilerine has bir doku yakalayabilmek icin
endiistriyel tasarimcilarla ¢aligmakta, kendilerine ait bir marka sesine sahip olmak icin deneyler
yapmaktadir. Biitiin bu bes duyuya iligkin 6zel tasarimlar; tiiketicilerin duygularma etki ederek
satin alma tercihlerini etkilemekte ve markay1 rakiplerinden farklilagtirmaktadir (Bati, 2017:
177). Ayrica Skandrani vd. (2011)’ye gore duyulara hitap eden isletme ortami yani atmosfer,
miisterilerin davranig ve tutumlarini etkilemenin yani sira ¢alisanlarin davraniglarini da olumlu
yonde etkilemektedir.

Duyular vasitasiyla yapilan pazarlama caligsmalarinin bir diger avantajh tarafi ise;
tiikketicilerin duyulara iggiidiileri sayesinde sahip olmalar1 nedeni ile duyularin zihne direk etki
etmesi ve bdylece yollanan mesajin daha kalic1 olmasidir (Tosun ve Elmasoglu, 2015: 96).
Sonug olarak her bir duyu, olumlu veya olumsuz durumlarda belli duygulara karsilik gelir ve
bu duygular karar almada etkilidir (Bati, 2017: 178).
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2.3. Duyusal Markalama le lgili Alan incelemesi

Cakir (2010) calismasinda; duyusal markalama kavramint marka ve duyu kavramlarini
ayr ayr1 inceleyerek degerlendirmistir. Yazar ayrica duyusal markalama stratejisinin gercek
hayattaki uygulamalar1 konusunda McDonalds, Nokia, Motorola, KFC, Coca-Cola, Starbucks,
Singapur Havayollari, Burberyy ve Atlantik Havayollar1 gibi markalar1 6rneklendirmistir.

Tosun ve Elmasoglu (2015) ¢alismasinda; duyusal markalama stratejisinin, tiiketicilerin
satin alma davranisimi etkileyerek marka sadakatini insa edip etmedigini incelemistir. Bu amacla
birinci asamasi odak grup goriismesi ikinci asamasi ise anket yonteminden olusan bir arastirma
gerceklestirilmistir. Elde edilen sonuglara gore duyusal markalama ile marka sadakati arasinda
pozitif yonli bir iliski tespit edilmis ve duyusal markalama stratejisini uygulayan isletmelerin
marka sadakatini yakalamada basarili oldugu ifade edilmistir.

Giilmez (2017) calismasinda; Starbucks ve Kahve Diinyast markalarin1 duyusal
markalama temelinde karsilastirmistir. Anket yontemini kullanan Yazar elde edilen verilerin
yorumlanmasinda her bir marka i¢in Baglilik Etki Puani hesaplamistir. Sonug olarak her iki
markanin bes duyuya ne kadar hitap ettigi, hangi markanin hangi duyuda daha basarili ve
daha zayif oldugu belirlenmistir. Yine markalarin tercihinde hangi duyu organlarinin daha
etkili oldugunun belirlenmesi de ¢alismanin diger sonuclar1 arasinda yer almaktadir.

Aslan vd. (2017) calismasinda; yiyecek ve igecek isletmelerinin duyusal pazarlama
farkindaliklarin1 belirlemek ve isletmelerin bilerek ya da bilmeyerek kullandiklar1 duyusal
pazarlama uygulamalarini kesfetmeyi amaglamistir. Bu dogrultuda, Mugla’ya bagli Mentese,
Gocek ve Akyaka bolgelerinde bulunan toplam 10 adet yiyecek ve igcecek isletmesinin sahibi
veya yoneticileriyle yari-yapilandirilmis goriismeler gerceklestirilmis ve isletmelerde gézlem
yapilmustir. Yapilan ¢alisma sonucunda, yiyecek ve icecek isletmelerinin en ¢ok gorsel ve
dokunsal pazarlamay1 kullandiklari, kismen tat pazarlamasindan yararlandiklar1 ve diisiik
diizeyde de olsa isitsel ve koku pazarlamasina bagvurduklari tespit edilmistir.

Yozukmaz ve Topaloglu (2016) ¢alismasinda; otellerde kullanilan duyusal pazarlama
uygulamalarini ortaya ¢ikarmayr amaglamistir. Bu amag¢ dogrultusunda Mugla’nin Bodrum
ilcesinde faaliyet gosteren 5 yildizli 28 adet otel 6rneklem olarak belirlenmistir. Veri toplama
yontemi olarak milakat ve g0zlem teknikleri kullanilmigtir. Sonug¢ olarak otel
yoneticilerinden elde edilen veriler 1s181nda duyusal pazarlama kapsaminda otel isletmelerinin
Ozellikle gorsel duyuyu daha fazla kullandiklar1 tespit edilmistir. Arastirmanin bir diger
sonucu ise duyusal pazarlama uygulamalarinin oteller i¢in oldukg¢a uygun oldugudur.

Agapito (2012) ¢alismasinda; turizm deneyiminde insan duyusunun roliinii duyusal

pazarlama temelinde incelemistir. Bu amag¢ dogrultusunda turistler lizerinde anket uygulamasi
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gerceklestirilmistir. Elde edilen bulgulara gore; turistlerin yasadiklari deneyimler % 58 ile
gorme duyusundan en fazla etkilenmekte olup isitme duyusundan % 41.4, koku duyusundan
% 35.9, tat duyusundan % 39.2 ve dokunma duyusundan % 28.7 oraninda etkilenmektedir.

Hulten (2009) calismasinda; ¢oklu duyusal marka deneyimi kavraminmi insan zihni ve
duyulan ile iliskili olarak sunmayi amacglamistir. Calisma, uzmanlar ve yoneticilerle yapilan
kisisel roportajlar da dahil olmak iizere, birincil ve ikincil veri kaynaklarina dayandirilmistir. Elde
edilen sonuglara goére; bir markanin insan zihninde goriintii olarak ayrilmasi ve konumlanmasi
icin algilayicilar, duyular ve duyusal ifadeler olmak iizere ii¢ seviyede uygulamalar yapilmasi
gerektigi tespit edilmistir.

Ditoiu vd. (2014) yaptiklart calismada; Transilvanya sehrinin bir turizm destinasyonu
olarak duyusal markalama temelinde turistler tarafindan nasil degerlendirildigini belirlemislerdir.
Ditoiu vd. yaptiklart ¢alismada Transilvanya’nin duyusal marka profilini sensagram seklinde
gostermiglerdir. Transilvanya’nin duyusal marka sensagrami Sekil 1’de gosterilmektedir (Ditoiu
vd. 2014: 43);

Visual
5

Auditor
y

Tactile

Gustato Olfactor
y y

Sekil 1. Transilvanya Sehri Ornek Sensagrami

Sensagramdaki visual gérme duyusunu, auditory ses duyusunu, olfactory koku
duyusunu, gustatory tat duyusunu ve tactile dokunma duyusunu ifade etmektedir. Sensagrama
gore Transilvanya’nin turistler tarafindan en yiiksek oranda gorme duyusuna hitap ettigi

belirtilmistir. Diger duyulara ise neredeyse esit seviyede hitap ettigi degerlendirilmistir.

3. Arastirmanin Amaci Ve Onemi
Duyusal markalama kavrami pazarlama literatiiriinde yer alan yeni yaklasimlar
arasindadir. Duyusal markalama ile ilgili daha once yapilmis ¢aligmalar incelendiginde

kavramin gerek akademisyenler gerekse isletmeler tarafindan gittikce daha fazla dikkate
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alinmaya basladig1 anlasilmaktadir (Lindstrom, 2005; Tan, 2008; Isacsson, 2009; Hulten vd.
2009; Cakir, 2010; Krishna, 2011; Agapito vd. 2012; Alemdar, 2012; Hulten, 2012; Abbas,
2014; Krishna ve Schwarz, 2014; Ditoiu, 2014; Tosun ve Elmasoglu, 2015; Yozukmaz ve
Toplaoglu, 2016; Aslan vd. 2017; Giilmez, 2017; Aksoy, 2017). Diger taraftan duyusal
markalama kavrami yapisi itibari ile 6zellikle bes duyuya birden hitap eden bir konumda
bulunan hizmet sektéri igin olduk¢a uygundur (Goldkuhl ve Styven, 2007: 1301).
Hizmetlerin siradanlagarak yetersiz hale gelmesi ve tiiketicilerin yenilik arayisina karsilik
isletmeler farklilasmayi saglayacak essiz deneyimler olusturmaya c¢alismaktadir(Atay ve Ceti,
2018:556). Bu nedenle hizmet sektoriinde faaliyet gosteren isletmelerin marka ve pazarlama
stratejilerinde duyusal markalama kavramini dikkate almalar1 olduk¢a 6nemlidir.

Xu ve Chan (2010)’a gore bir otel markasinin degeri diger sektorlerdeki markalara
kiyasla daha fazla somut olmayan 6gelerden olusmaktadir. Dogrudan deneyimlerden olusan
hizmet performans: markaya karsi olusacak sadakat i¢in olduk¢a Onemlidir ve potansiyel
kazanglarin artmasma neden olabilmektedir. Ciinkii sadik miisteriler fiyat konusunda
muhtemelen daha az duyarli ve daha fazla 6deme yapmaya istekli olmaktadirlar. Bu nedenle,
iyl yonetilen bir otel markasi, giiniimiiziin hizmet agirlikli rekabet ortaminda konuklarinin
deneyimsel ihtiyaglarini en iyi sekilde karsilamalidir. Bunun yolu ise pazarlama stratejilerinde
duyusal markalamaya yer vermekten gecmektedir.

Diger taraftan iilkemizde daha 6nce duyusal markalama agisindan konaklama isletmeleri
kapsaminda yapilmis az sayida calisma ile karsilagilmistir. Yapilan ¢alismalar ise genellikle
duyusal markalama kavraminin yoneticiler tarafindan nasil degerlendirildigini belirlemeye
yonelik olarak gerceklestirilmistir (Yozukmaz ve Topaloglu, 2016; Aslan vd, 2017). Konaklama
isletmelerinin  duyusal markalama baglaminda tiiketiciler tarafindan degerlendirilmesini
amagclayan herhangi bir ¢alisma ile karsilasiimamistir. Tiiketiciler géziinden bir markanin duyusal
markalama profilini belirlemeye yonelik bir calisma olarak Giilmez’in (2017) Sturbucks ve Kahve
Diinyas1 markalarin1 degerlendirdigi ¢aligmasina ulasilmistir. Bu agidan yapilacak olan caligma
alan yazmin geligsmesi a¢isindan da 6nem tagimaktadir.

Bu calisma ile bes yildizli bir otel isletmesinin miisterileri goziinde duyusal
markalama baglaminda degerlendirilmesi gergeklestirilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda
caligmanin cevap bulmaya calistig1 sorular;

e Tiiketiciler bes yildizli bir konaklama isletmesini duyusal markalama baglaminda
tiim duyulara gore nasil degerlendirmektedirler?

o Tiiketicilerin konaklama isletmesi hakkindaki duyusal degerlendirmeleri tesiste kalis

siiresine gore degismekte midir?



Konaklama Sektériinde Duyusal Markalamanin Onemi: Bes Yildizh Bir Otel Ornegi 465

o Tiiketicilerin konaklama isletmesi hakkindaki duyusal degerlendirmeleri tesiste daha
once kac kere kaldigina gore degismekte midir?
e Tiiketicilerin konaklama isletmesi hakkindaki duyusal degerlendirmeleri yil

icerisindeki herhangi bir konaklama tesisinde kalma sikligina gore degismekte midir?

4. Arastirmanin Yontemi

Calismada kullanilan veriler yiiz ylize anket yontemi ile elde edilmistir. Bu kapsamda
kullanilan anket Giilmez (2017) tarafindan gergeklestirilen ¢aligmadan uyarlanarak
olusturulmustur. Kullanilan anket ii¢ bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde katilimcilarin
cinsiyet, yas, egitim durumu, meslek, aylik gelir ve memleket bilgilerini kapsayan demografik
ozelliklerine yonelik sorular bulunmaktadir. ikinci béliimde ise, herhangi bir otelde konaklama
yapma sikligi, bu tesiste daha once konaklama yapip yapmadigi ve ne kadar siiredir tesiste
konaklama yaptigim kapsayan ii¢ adet soru bulunmaktadir. Ugiincii béliimde ise tesisin bes
duyuya ne kadar hitap ettiginin belirlenmesi amaglanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda Lindstrom
(2005) tarafindan duyularin 6l¢iimlenmesi ve marka tercihine olan etkisinin belirlenmesi
amaciyla gelistirilmis olan Baghlik Etki Puani (BEP) 6l¢egi kullanilmistir. Baghilik Etki Puani,
tlketicinin o markay1 tercih etmesinde hangi duyunun ne kadar etkili oldugunu olgmeyi
amaglamaktadir. Ancak bu model; baglilik iizerinde etkide bulunan diger pazarlama
degiskenlerini — kolay ulagilir olmak, ambalajlama, garanti siiresi, fiyat, vb.- dikkate
almamaktadir. Modelin, zayif yonlerinden birinin bu oldugu belirtilmektedir.

Lindstrom (2005) ¢alismasinda Baglilik Etki Puani’nin her bir duyu i¢in ayr1 ayri, 0 ve
1 arasinda bir degere sahip olmasimi belirtir. Baglililk Etki Puani’ni olusturmak igin de
katilimcilardan markaya yonelik her bir duyu icin O ile 1 arasinda bir deger vermesini ister.
Sonunda ortaya ¢ikan degerlerin ortalamasi Baglilik Etki Puani’n1 verir. Ortaya ¢ikan Baglilik
Etki Puani, daha sonra sensagram adi verilen besli bir diyagram iizerinde gosterilir. Grafige
gore, teorik olarak c¢ok gii¢lii bir marka bes duyumuzun tiimiine hitap edecek, daha zayif
markalar ise ancak duyularimizin bir kismina seslenecektir. Sensagramdaki besgen ne kadar
diizglinse, markanin duyusal olarak algilanmasi1 ve duyusal markalamasi da bir o kadar dogru
ve basarili demektir (Giilmez, 2017: 67-68).

Calismada BEP degerini belirleyebilmek i¢in, katilimcilara verilen anket formunda
konakladiklar1 tesisi bes duyu i¢in ayr1 ayr1 degerlendirmeleri istenmistir. Bunun i¢in her bir
duyunun karsisinda 10 cm uzunlugundaki bir ¢izgi ilizerinde tesisi o duyuya gore

degerlendirerek bir isaretleme yapmalar1 istenmistir. Daha sonra katilimcilarin isaretlemis
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olduklart yerler oOlgiilerek, her bir duyu i¢in BEP olusturulmustur. Kullanilan 6l¢ek igin
yapilan giivenilirlik testinde Cronbach Alpha degeri 0,832 olarak bulunmustur.

Calismanm evrenini 01.12.2017-15.12.2017 tarihleri arasinda inceleme yapilan tesiste
konaklayan miisteriler olusturmaktadir. S6z konusu ana kiitleden anket doldurmay1 kabul eden
103 miisteri basit tesadiifi rekleme yontemine gore belirlenmistir. Orneklem belirleme
stirecinde katilimeilarin en az bir giin siire ile tesiste konaklamig olmalarina dikkat edilmistir.
Tesise yeni giris yapmig ve bunun yam sira tesiste daha 6nce konaklama yapmamis kisilerin
anketi doldurmamalar istenmistir. Veri toplama siireci arastirmaci tarafindan gergeklestirilmistir.
Her bir anket doldurulmadan 6nce katilimcilarin her birine ankette yer alan tesisin bes duyuya
gore degerlendirilmesini igeren kismmn (BEP Olgegi) nasil isaretlenecegi ile ilgili agiklayici bilgi

verilmistir.

5. Arastirmanin Bulgulari ve Bulgularin Yorumlanmasi

Arastirma kapsaminda elde edilen demografik veriler Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1. Katilimcilara Ait Demografik Bilgiler

Katilmcilara Ait Bilgiler

Frekans Ylzde
Cinsiyet
Erkek 82 79,60
Kadin 15 14,50
Belirtmeyen 6 5,90
Medeni Durum
Evli 78 75,70
Bekar 16 15,50
Belirtmeyen 9 8,80
Yas
30 ve alt1 14 13,60
31 - 45 yag 37 35,80
46 - 60 yas 28 27,20
60 Uzeri 5 5
Belirtmeyen 19 18,40
Egitim Durumu
Lise ve alt1 43 42
Onlisans ve Lisans 34 32,80
Yiksek Lisans ve Doktora 15 14,60
Belirtmeyen 11 10,57
Aylik Gelir
3.000 TL ve alt1 12 11,70
3.001-5.000 TL 27 26,10
5.001 TL ve lzeri 32 31,10
Belirtmeyen 32 31,10

Katilimeilara yoneltilen “Ne siklikta herhangi bir otelde konaklama yaparsiniz?”

sorusuna katilimcilardan 5 kisi (%4,9) nadiren, 67 kisi (%65) ara sira, 28 kisi (%27,2) siklikla



Konaklama Sektériinde Duyusal Markalamanin Onemi: Bes Yildizh Bir Otel Ornegi 467

ve 3 kisi (%3) ¢ogu zaman cevabini vermistir.

Katilimcilara yoneltilen “Bu tesiste daha oOnce ka¢ kere konakladiniz?” sorusuna
katilimeilardan 44 kisi (%42,7) daha 6nce konaklama yapmadim, 27 kisi (%26,2) bir kere, 12 kisi
(%11,7) 1ki kere, 9 kisi (%8,7) ti¢ kere, 2 kisi (%1,9) dort kere ve 9 kisi (%8,7) 5 ve lizeri cevabini
vermistir.

Katilimcilara yoneltilen “Ne kadar zamandir bu tesiste konakliyorsunuz?” sorusuna
katilimcilardan 50 kisi (%48,5) bir giin, 38 kisi (%36,9) iki giin, 7 kisi (%6,8) ti¢ giin, 2 kisi
(%1.,9) bes giin, 1 kisi (%0,9) slt1 giin ve 4 kisi (%3,9) yedi giin ve lizeri cevabini vermis
olmus bir kisi soruyu cevapsiz birakmustir.

Tesisin tiiketiciler tarafindan duyusal temelde degerlendirilmesini igeren Baglilik Etki

Puani Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2. Tesis Baglilik Etki Puan1 Tablosu
Duyu  Tesis Ortalama BEP En Yiksek BEP En Disiik BEP

GOrme 0,68 1 0,21
Dokunma 0,55 1 0
Ses 0,49 1 0

Tat 0,48 1 0,05
Koku 0,39 1 0

Tablo 2’ye gore arastirmamin gergeklestirildigi konaklama tesisi miisterilerin 0,68 BEP
degeri ile en yiiksek gorme duyusuna hitap etmektedir. Tesis ikinci olarak 0,55 BEP degeri ile
tlketicilerin dokunma duyusuna hitap etmektedir. Tesis ses ve tat duyularina esit sayilabilecek
diizeyde hitap etmektedir. Son olarak tesis 0,39 BEP degeri ile en az koku duyusuna hitap
etmektedir. Bes duyuya yonelik elde edilen BEP degerlerinin olusturdugu sensagram Sekil 2°de
gosterilmektedir. Sekilde yer alan en yliksek BEP arastirma sonucunda elde edilen BEP degeri
olmayip bir duyudan alinabilecek en yiiksek BEP degerini ifade etmektedir.

Kok
=$=—Tesis Ortalama BEP

== En Yiiksek BEP

Sekil 2. Tesisin BEP Deger Sensagrami
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Sekil 2°den de anlasilacagi lizere tesis miisterilerin en az koku, tat ve ses duyularina
hitap etmektedir. Bes yildizli bir konaklama tesisi agisindan degerlendirildiginde her duyunun
onemli oldugu disiiniilse de oOzellikle gorme, tat ve koku duyularmin daha 6nemli oldugu
diisiiniilmektedir. Bu durumda tesisin koku ve tat konusunda daha farkli uygulamalara gitmesi
gerektigi degerlendirilmektedir. Kokunun tiiketiciler tizerindeki 6nemi 6zellikle son zamanlarda
yapilan caligmalarda siklikla dile getirilmektedir. Bu kapsamda kokunun en diisiik BEP
degerine sahip olmasi tesisin tiiketici zihninde edindigi yer konusunda olumsuz etki yapacaktir.

Tesiste daha once sadece 1 kere konaklama yapan katilimcilara ait BEP degerleri

Tablo 3’te gosterilmektedir.

Tablo 3. Tesiste En Az Bir Kez Konaklama Yapan Miisterilere Ait Baglilik Etki Puani

Tablosu
Duyu Tesis Ortalama BEP En Yiksek BEP En Diigiik BEP
Gorme 0,65 1 0,21
Dokunma 0,56 1 0,00
Ses 0,53 1 0,00
Tat 0,47 1 0,05
Koku 0,38 1 0,00

Tablo 3’de yer alan veriler dogrultusunda olusturulan sensagram Sekil 3’de
sunulmustur. Sensagramdan ve tablodan da anlasilacagi iizere tesisin genel sensagrami ve
BEP degerleri ile en az bir kere konaklama yapmis olanlarin sensagrami ve BEP degerleri

birbirine esit sayilabilecek durumdadir.

kok
=—4—Tesis Ortalama BEP

—ll—Tesis En Yiksek BEP

Sekil 3. Tesiste En Az Bir Kez Konaklama Yapan Miisterilere Ait BEP Deger Sensagrami

Tesiste en az iki kere konaklama yapan katilimcilara ait BEP degerleri Tablo 4’de

sunulmustur.
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Tablo 4. Tesiste En Az Iki Kez Konaklama Yapan Miisterilere Ait Baglilik Etki Puani

Tablosu
Duyu Tesis Ortalama BEP En Yiksek BEP En Diisiik BEP
GOrme 0,74 1 0,39
Dokunma 0,55 1 0,06
Ses 0,50 1 0,04
Tat 0,48 1 0,05
Koku 0,44 1 0,04

Tablo 4’de sunuldugu gibi tesiste en az iki kere konaklama yapan katilimcilarin tesiste
en az bir kere konaklama yapan katilimcilara gore tesise duyular temelind

e verdikleri BEP degerleri artis gostermistir. Ornegin gérme duyusuna ait BEP degeri
0,65’ten 0,74’e yiikselmistir. Diger duyularda dikkat ¢eken bir degisim gergeklesmemis olup
kokuya ait BEP degeri 0,38’den 0,44’ e yiikselmistir. Tesiste en az iki kere konaklama yapan

katilimcilara ait BEP sensagrami Sekil 4’de gosterilmektedir.

Kok
—4—Tesis Ortalama BEP

=#—En Yiiksek BEP

Sekil 4. Tesiste En Az iki Kez Konaklama Yapan Miisterilere Ait BEP Deger Sensagrami

Tesiste daha Once li¢ ve lizeri sayida konaklama yapan katilimcilara ait BEP degerleri
Tablo 5’de sunulmustur.
Tablo 5. Tesiste En Az Ug Kez Konaklama Yapan Miisterilere Ait Baglhilik Etki Puan1

Tablosu
Duyu  Tesis Ortalama BEP En Yiiksek BEP En Diigiik BEP
Gorme 0,62 1 0,28
Dokunma 0,44 1 0
Tat 0,42 1 0,16
Ses 0,38 0,8 0
Koku 0,33 0,75 0

Tablo 5’de sunuldugu gibi en yiiksek BEP degeri gorme duyusuna en diisiik BEP degeri

ise koku duyusuna aittir. Tesiste daha once bir ve iki kere konaklama yapan katilimcilara gore
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genel olarak duyulara ait BEP degerleri diisiis gostermistir. Ozellikle tesiste daha 6nce iki kere
konaklama yapan katilimcilara gére gerceklesen diisiis dikkat cekicidir. Ornegin gérme
duyusunun BEP degeri 0,74’ten 0,62’ye diismiistiir. Koku duyusunun BEP degeri ise 0,44’ten
0,33’¢ diismiistiir. Benzer sekilde ses duyusun BEP degeri 0,48’den 0,38’¢ diigmiistiir. Tesiste 3

ve lizeri sayida konaklama yapanlara ait sensagram Sekil 5’te sunulmustur.

Kok
—4—Tesis Ortalama BEP

=#—En Yiiksek BEP

Sekil 5. Tesiste En Az U¢ Kez Konaklama Yapan Miisterilere Ait BEP Deger Sensagrami

Tesiste daha once bir kere, iki kere ve ii¢ ve {lizeri sayida konaklama yapanlarin BEP

degerlerine ait toplu sensagrami Sekil 6’da sunulmustur.

—&—Tesiste Daha Once 3 ve
Uzeri Sayida
Konakalayanlara Ait
Ortalama BEP

—f—Tesiste Daha Once2
Kere Konakalayanlara
Ait Ortalama BEP

Tesiste Daha Oncel
Kere Konakalayanlara
Ait Ortalama BEP

Sekil 6. Tesiste Daha Once 1 Kere, 2 Kere ve 3 ve Uzeri Sayida
Konaklayanlara Ait BEP Deger Sensagrami

Sekilden de anlasildig: iizere tesiste konaklama siiresi uzadik¢a tim duyularda BEP
degerlerinde bir diislis gozlenmektedir. Bu durum tesisin miisterilerinde olusturmaya calistig

deneyimin kalitesini olumsuz yonde etkileyebilecektir. Boylelikle miisteri memnuniyetsizligi
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basta olmak tizere, olumsuz agizdan agiza iletisim, miisteri sadakatsizligi ve tekrarlanmayan
satin alma gibi durumlarin ortaya ¢ikabilecegi degerlendirilmektedir.
Y1l igerisinde herhangi bir konaklama tesisinde ara sira konaklama yaptigini belirten

katilimcilara ait BEP degerleri Tablo 6’de raporlanmustir.

Tablo 6. Herhangi Bir Konaklama Tesisinde Ara Sira Konaklama Yaptigin1 Belirten
Katilimcilara Ait Baglilik Etki Puan1 Tablosu

Duyu  Tesis Ortalama BEP En Yiksek BEP En Diisiik BEP

Gorme 0,68 1 0,21
Dokunma 0,55 1 0

Tat 0,49 1 0,05
Ses 0,49 1 0
Koku 0,39 1 0

Tablo 6°de yer aldig1 gibi en yiiksek BEP degeri gorme duyusuna ait olup en diisiik BEP
degeri koku duyusuna aittir. Duyulara ait BEP degerleri tesisin genel ortalama BEP (Tablo 1)

degerleri ile uyum gostermektedir. Tablo 6’ya ait sensagram Sekil 7°de sunulmustur.

Kok
=f=="Tesis Ortalama BEP

=l—En Yiiksek BEP

Sekil 7. Herhangi Bir Konaklama Tesisinde Ara Sira Konaklama Yaptigin1 Belirten
Katilimcilara Ait BEP Deger Sensagrami

Y1l igerisinde siklikla herhangi bir konaklama tesisinde konaklama gergeklestiren
katilimcilara ait BEP degerleri Tablo 7’de sunulmustur.

Tablo 7. Siklikla Herhangi Bir Konaklama Tesisinde Konaklama Gergeklestiren
Katilimcilara Ait BEP Degerleri Tablosu

Duyu  Tesis Ortalama BEP En Yiksek BEP En Diisiik BEP

Gorme 0,65 1 0,34

Dokunma 0,52 1 0,04
Ses 0,46 1 0

Tat 0,45 1 0,05
Koku 0,4 1 0
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Tablo 7°de yer alan degerlere gore siklikla konaklama tesislerinde konaklayan
katilimcilarin BEP degerleri ara sira konaklama gerceklestiren katilimcilarin BEP degerlerine
gore az da olsa diisiis gostermis olup sadece koku duyusuna ait BEP degeri 0,39’dan 0,40°a
yiikselerek az da olsa bir artis gostermistir. Tablo 7°de yer alan BEP degerlerine ait sensagram

Sekil 8’de sunulmustur.

Kok
—4—Tesis Ortalama BEP

=——En Yiiksek BEP

Sekil 8. Siklikla Herhangi Bir Konaklama Tesisinde Konaklama Gergeklestiren Katilimcilara
Ait BEP Deger Sensagrami

Y1l igerisinde herhangi bir konaklama tesisinde ara sira konaklama yapanalar ile

siklikla konaklama yapanlara ait BEP degerlerinin sensagrami toplu olarak Sekil 9’da

sunulmustur.

=—4—Siklikla Tatil Yapanlara

Kokuds -~ g “‘Dokunma Ait Tesis Ortalama BEP

== Arasira tatil Yapanlara
Ait Tesis Ortalama BEP

En Yiiksek BEP

Tat Ses

Sekil 9. Y1l Icerisinde Herhangi Bir Konaklama Tesisinde Ara Sira ve Siklikla Konaklama
Yapanalara Ait BEG Deger Sensagrami
Tesiste bir giindiir konaklama yapan katilimcilara ait BEP degerleri Tablo 8’de

raporlanmistir.
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Tablo 8. Tesiste Bir Gindir Konaklama Yapan Katilimcilara Ait BEP Degerleri

Tablosu
Duyu Tesis Ortalama BEP En Yiksek BEP  En Diisiik BEP
GOrme 0,65 1 0,21
Dokunma 0,53 1 0,04
Ses 0,49 1 0,03
Tat 0,45 1 0,05
Koku 0,36 1 0,03

Tablo 8’de yer alan degerlere gore en yiiksek BEP degeri gorme duyusuna ait olup en
diisiik BEP degeri koku duyusuna aittir. Tablonun diger BEP deger tablolarindan farki higbir
duyunun en diisiik BEP degeri olarak sifir puan almamis olmasidir. Tablo 8’de yer alan BEP

degerlerine ait sensagram Sekil 10’da sunulmustur.

Kok
—4—Tesis Ortalama BEP

=——En Yiiksek BEP

Sekil 10. Tesiste Bir Giindiir Konaklama Yapan Katilimcilara Ait BEP Deger Sensagrami

Tesiste en az iki glin ve daha fazla siiredir konakla yapan katilimcilara ait BEP

degerleri Tablo 9°da sunulmustur.

Tablo 9. Tesiste En Az Iki Giin Ve Daha Fazla Siiredir Konakla Yapan Katilimcilara

Ait BEP Deger Tablosu
Duyu Tesis Ortalama BEP En Yiksek BEP  En Diisiik BEP
Gorme 0,7 1 0,24
Dokunma 0,57 1 0
Tat 0,51 1 0,05
Ses 0,5 1 0
Koku 0,43 1 0

Tablo 9’da yer alan degerlere gore en yiiksek BEP degeri gérme duyusuna ait olup en
diisik BEP degeri koku duyusuna aittir. Tablo 9’de yer alan BEP degerlerine ait sensagram

Sekil 11°de sunulmustur.
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Kok
—4—Tesis Ortalama BEP

=fll—En Yiiksek BEP

Sekil 11. Tesiste En Az Iki Giin Ve Daha Fazla Siiredir Konakla Yapan Katilimcilara Ait
BEP Deger Tablosu

Tesiste bir gindir konaklama yapanlar ile tesiste en az iki gun ve daha fazla suredir

konaklama yapanlara ait BEP degerleri sensagrami Sekil 12°de sunulmustur.

—4¢—Tesiste 2 Giin ve Daha
Fazla Siredir
Konaklayanlara Ait
Tesis Ortalama BEP

Kokud 77 J\Dokunma  _g Tegiste 1 Giindiir

Konaklayanlara Ait
Tesis Ortalama BEP

En Yiiksek BEP

Sesk ATat

Sekil 12. Tesiste 1 Gundur Konaklayanlar ile 2 Giin ve Daha fazla Suredir Konaklayanlara

Ait BEG Deger Sensagrami

6. Sonug ve Oneriler

Pazarlama alaninda son yillarda ortaya c¢ikan onemli kavramlardan biri de duyusal
markalama kavramidir. Ozet olarak bir markanin bes duyuya birden olabildigince en yiiksek
diizeyde hitap etmesi anlamina gelen duyusal markalama, 6zellikle hizmet endiistrisi i¢in ayri

bir onem tagimaktadir. Hizmetin sahip oldugu soyut yapis1 nedeniyle tiiketicilerin zihinlerinde
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kalic1 olarak yer edinmek ve tiiketicilerde isletmeye karst olumlu bir tutum olusturabilmek
icin tliketicilerin tiim duyularina yonelik etkili pazarlama stratejileri gelistirilmelidir.

Hizmet endustrisi icerisinde 6nemli bir yere sahip olan konaklama sektori ise duyusal
markalama ile oldukca uyumlu bir sektordir. Konaklama sektoriinde faaliyet gdsteren en
onemli isletmeler siiphesiz otel isletmeleridir. Ozellikle bes yildizl1 ve biiyiik otel kategorisinde
yer alan otel isletmeleri sadece konaklama hizmeti vermeyip, yiyecek icecekten eglenceye,
spordan, dinlenmeye ve aligverise kadar pek ¢ok ihtiyacin karsilanabilecegi imkanlar1 bir arada
barindirabilmektedir. Bu nedenle bu tiir bir tesis tiiketicinin tim duyularina yonelik faaliyetleri
bir arada sunmaktadir. Otelde konaklama yapan kimi tiiketici i¢in sessizlik en ideal ortam iken
ayni otelde konaklama gerceklestiren kimi tiiketiciler i¢in ise yiiksek sesli bir miizik ortami
tercih sebebi olabilmektedir. Diger taraftan otelin dig goriiniisii ve bahge diizeni ile baslayan
gorselligi lobi, ortak kullanim alanlar1 ve odalarin gorselligi ile devam etmektedir. Yine otelin
lobisine adim atildiginda karsilasilan kokuyu restoran ve diger alanlardaki kokular takip
etmektedir. Son olarak otelin tiim esyalart ile yasanan fiziksel temas neticesinde hissedilen
duygu durumu dokunma duyusu ile ilgili degerlendirmelere neden olmaktadir. Bu acidan bir
otel isletmesi i¢in tiiketicilerin bes duyusuna birden mimkiin olan en yiiksek seviyede hitap
edebilmek yani duyusal markalama stratejilerine bagvurmak olduk¢a 6nemlidir.

Bu ¢alismada bes yildizli bir termal otelin miisteriler tarafindan duyusal markalama
temelinde degerlendirilmesi gerceklestirilmistir. Calismada anket yontemi kullanilmis ve elde
edilen verilerin degerlendirilmesinde Lindstrom (2005) tarafindan gelistirilen ve bir
isletmenin tiliketiciler goziindeki duyusal marka profilini belirlemeyi saglayan Baglilik Etki
Puani hesaplamasindan faydalanilmistir.

Calismadan elde edilen sonuglara goére arastirmanin yapildigi tesis miisterilerin en
fazla gérme duyusuna hitap etmektedir. Gérme duyusunun ardindan ikinci sirayr dokunma
duyusu almaktadir. Ses ve tat duyular: esit sayilabilecek bir durumda yer alirken tesisin en az
koku duyusuna hitap ettigi belirlenmistir.

Tesiste konaklama yapanlarin konaklama sayilarina gore yapilan incelemede tesiste
daha once en az bir kere konaklama yapan katilimcilarin tesise verdikleri BEP degerleri
tesisin genel BEP degerleri ile ayn1 seviyede yer almaktadir. Tesiste daha dnce en az iki kere
konaklama yapanlarin BEP degerleri ise en az bir kere konaklama yapanlarin BEP degerlerine
gore artig gostermistir.

Ara sira herhangi bir konaklama tesisinde konaklama yaparim diyen katilimecilarin

BEP degerleri tesisin genel ortalama BEP degerleri ile uyumlu olup siklikla herhangi bir
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konaklama tesisinde konaklama yaparim diyen katilimcilarin BEP degerleri az da olsa ara sira
konaklama yapan katilimcilarin BEP degerlerine gore bir diisiis gostermistir.

Son olarak tesiste bir giindiir konaklama yapan katilimcilarin BEP degerleri ile tesiste en
az iki giin ve daha fazla stiredir konaklama yapan katilimcilarin BEP degerleri karsilagtirilmustir.
Tesiste en az iki gun ve daha fazla suredir konaklama yapan katilimcilarin BEP degerleri en az
bir giindiir konaklama yapana katilimcilarin BEG degerlerine gore daha yiiksek ¢ikmustir.

Tesisle ilgili yapilan tim BEP deger hesaplamalarinda gérme duyusunun en yiiksek
BEP degerine sahip oldugu ve koku duyusunun ise en diisiik BEP degerine sahip oldugu
belirlenmistir. Bu sonuca gore tesisin koku duyusuna yonelik farkli stratejiler gelistirmesi
gerekmektedir. Ozellikle diinya capinda zincir otel olarak faaliyet gdsteren iinlii otellerin
kendilerine ait imza kokular tasarladigi giiniimiizde bes yildizli bir otel isletmesinin bu
konuyu dikkate almasinin 6nemli oldugu degerlendirilmektedir. Yine diger duyular icinde
farkli stratejiler gelistirilmesi tesisin markalasmasi adina faydali olacaktir.

Konu ile ilgili bundan sonraki calismalarda zincir oteller veya uluslararasi otellerin
duyusal markalama profili ile yerel bir otelin duyusal markalama profili karsilastirilarak daha
kapsamli sonuclara ulasilabilir. Benzer sekilde, bir otel isletmesinin yerli ve yabanci turistler
gb6zlnde duyusal marka profilinin ¢ikarilmasi da otelin miisteri kitlesinin daha iyi

anlasilmasina olanak saglayacaktir.
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