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Oz

Glintimiizde bir¢ok otel isletmesi yeni miisterilere sahip olmak ya da var olan miisterilerinin
devamliligim saglamak adma farkli pazarlama uygulamalar1 gerceklestirmektedirler. Bunlarmn
en Onemlilerinden bir tanesi insanlarin bes duyusuna hitap eden duyusal pazarlama
uygulamalaridir. Oteller duyusal pazarlama yoluyla miisterilerinin tatminlerini saglamaya
calismaktadirlar. Tatmin olan bir miisterinin otelin tanitimini farkl yollarla gerceklestirmesi olasi
bir durumdur. Bunlarin en onemlilerinden bir tanesi de elektronik agizdan agiza iletigim
yoludur. Bu dogrultuda ¢alismanin temel amaci duyusal pazarlama uygulamalarinin miisteri
tatmini ve elektronik agi1zdan ag1za iletisim {izerine etkisini ortaya koymaktir. Aragtirma nicel bir
arastirma olup iliskisel tarama modeli ile gerceklestirilmistir. Calisma Kusadasi’'ndaki 5 yildizli
otel isletmelerinde konaklayan miisterilerin katilimiyla gergeklestirilmistir. Toplam 362
katilimciya anket uygulanmustir. Calismada betimleyici istatistik, faktor analizi, korelasyon
analizi ve regresyon analizi kullamilmigtir. Analizler sonucunda duyusal pazarlama
uygulamalarma ait gorsel, tat-koku ile dokunsal boyutlarin bagimli degisken olan miisteri tatmini
iizerinde, gorsel ve tat-koku boyutlarinin bagiml degisken olan elektronik agizdan agiza iletisim
tizerinde anlaml bir etkisi oldugu tespit edilmistir.
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Abstract

Today, many hotel enterprises perform different marketing applications in order that they can have
new customers or retain their current customers. One of the most important of these is sensory
marketing applications that appeal to the five senses of people. Hotels try to satisfy their customers
through sensory marketing. It is possible for a satisfied customer to promote the hotel in various ways.
One of the most important of these is the way of electronic word-of-mouth communication.
Accordingly, the main purpose of this study was to reveal the effect of sensory marketing applications
on customer satisfaction and electronic word-of-mouth communication. The research was designed
as a quantitative research and performed with relational screening model. The research was carried
out with the participation of the customers staying in the 5-star hotel enterprises in Kusadasi. The
survey was conducted on a total of 362 participants. In the study; descriptive statistics, factor analysis,
correlation analysis and regression analysis were used. It was determined as a result of the analyses
that the visual, taste-smell, and tactual dimensions of sensory marketing applications had a significant
effect on customer satisfaction, which was the dependent variable, and the visual and taste-smell
dimensions of sensory marketing applications had a significant effect on electronic word-of-mouth
communication, which was the dependent variable.
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GIRIS

Kiiresellesme piyasalarin daha rekabetci ve dinamik hale gelmesine neden olmaktadir ve
miisteriler daha fazla gesitlilik, iyi kalite, giivenilirlik ve daha verimli teslimat istemektedirler.
Gegmiste isletmelerin biiylik cogunlugu, iiriin veya hizmetlerin islevselligi ve performansmdaki
ozelliklere ve faydalara odaklanan pazarlamay1 kullanmakta, miigterileri endiistriyel ekonomiye
bir yanit olarak davranan rasyonel karar vericiler olarak goérmektedirler. Giintimiizde birgok
isletme maliyetlerini diisiirmenin yollarin1 ararken, aymi zamanda iiriin ve hizmetlerinin
kalitesini artirmak i¢gin her tiirlii ¢abay1 gostermekte ve uzun vadede miisterileri tatmin edecek
taleplerini karsilamaya calismaktadirlar (Ali ve Ahmed, 2019: 116). Giiniimiizde farklilik
yaratmak ve rekabet avantaji yakalamaya calisan turizm isletmeleri ve hatta destinasyonlar
turistlerin duyularma hitap etme yoluna bagvurmaktadirlar. Bu yolla turistlerin yasadiklar:
deneyimlerden duyulan tatmin onlarin daha sonraki karar stiireglerini de olumlu yonde
etkileyebilmektedir (Balikoglu, Kilig¢ ve Bozok, 2020: 1335) Deneyimsel paradigmanimn turizmi
kavramsallastirmadaki uygunlugu, kiiresel pazarda rekabet¢i kalmaya c¢alisan turist
deneyimlerini yonetme ve pazarlamada insan duyularma 6zel bir dikkat ¢ekmistir (Agapito,
Valle ve Mendes, 2012: 8). Amorntatkul ve Pahome (2011) otel isletmelerinin yapmis olduklar1
duyusal pazarlama uygulamalar ile performanslarini daha da yiikseltebileceklerini ortaya
koymuslardir (Amorntatkul ve Pahome, 2011: 43).

Miisteri tatmini, iiriin ve hizmetler ile ilgili miisteri beklentilerinin miisteriler tarafindan
algilanan performansla kargilagtirarak ortaya ¢ikar. Algilanan performans, miigterilerin hizmet
beklentilerini karsiliyorsa, miigteriler tatmin olurlar. Eger tam tersi bir durum s6z konusu ise,
miisteriler tatmin olmazlar (Amin ve Nashuriddin, 2013: 238). Zorlu ve son derece rekabetci
konaklama endiistrisinde, her isletme isini miimkiin olan en etkili ve verimli sekilde ytirtitmek
zorunda kalir ve bu durum isletmenin girdigi pazarda basariy1 saglayabilir. Miisterilerin tercih
ettigi hizmetleri sunmak, miisteri tatminini saglamak icin elbette hayati bir temeldir. Miisteri
ihtiyaclarimni kegfetmenin en kolay yolu, hangi hizmetlerin arandigini ortaya koymaktir (Amin
vd., 2013: 117). Siirekli artan rekabet, isletmelerin rekabet avantajlarini daha etkin bir sekilde
stirdiirmelerine yol agmaktadir. Bu nedenle isletmeler miisterilerine onlar1 daha tatmin edecek
yiiksek kaliteli hizmet sunmaktadir. Duyusal pazarlama ise, {iriinlerin 6ziinii ¢ikararak ve
bunlar: etkilesimli deneyimlere ekleyerek hizmetlere deger katar (Satti, Babar ve Ahmad, 2019:
4)

Belirli bir mal veya hizmetin kullanim1 ya da 6zelligi ile ilgili internet tabanl iletisim aracihgiyla
tiiketicilere yonelik tiim resmi olmayan iletisimleri kapsayan elektronik agizdan agiza iletisim,
miisteriler i¢in ag ilizerinde pazarlamacilar tarafindan saglanan bilgilerden daha giivenilir,
empatik ve dnemli olabilir (Kutlu ve Ayyildiz, 2017: 42). Internetin gelisinden bu yana, elektronik
tizerinden agizdan agiza iletisim, zamanin ge¢mesiyle popiilerlik kazanmistir. Web tabanh
titkketici fikir platformlar1 araciligiyla internet, miisterilerin mallar ve hizmetler hakkindaki
fikirlerini ve deneyimlerini ¢ok sayida baska miisteri ile paylasmasina olanak tanimaktadir.
Isletme ve onun iiriin/hizmetinden tatmin olan miisterilerin, satici adina ve onun lehine olumlu
agizdan agiza iletisiminin sadik yayicilar1 olma olasiliklar1 daha ytiksektir. Miigteriler satin
aldiklar1 hizmetin kalitesinden daha yiiksek diizeyde tatmin olduklarinda, satic1 adia olumlu
agizdan agiza iletisim saglamaya daha istekli hale gelirler (Tsao ve Hsieh, 2012: 823).

Giintimiiz isletmeleri rekabette 6n plana ¢ikabilmek admna farkli pazarlama uygulamalar:
gergeklestirmektedirler. Bunlarin en 6nemlilerinden biri de miisterilerinin duyularina hitap
ederek miisterilerinde farkli olumlu deneyimler yaratmaya olanak taniyan duyusal pazarlama
uygulamalaridir. Otel isletmeleri icinde Onemi bir pazarlama uygulamasi olan duyusal
pazarlama ile otel isletmeleri miisterilerinin tatmin diizeylerini arttirmaya ¢alismaktadirlar.
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Ayrica otel isletmeleri miisterilerinin tatminini saglayacak duyusal pazarlama uygulamalari ile
onlarin aninda sosyal medya gibi genis bir kesime hitap eden iletisim araclar ile kendi
tanitimlarimi yapmalarimi saglayabilirler. Bu dogrultuda bu ¢alismanin temel amaci duyusal
pazarlama uygulamalarmin miisteri tatmini ve elektronik agizdan agiza iletisim {izerine etkisini
ortaya koymaktir.

KAVRAMSAL CERCEVE

Tiiketicilerin insan duyulari, deneyimleri ve duygulari, 6nemli bir pazarlama paradigmas: ve
alternatif bir ana fenomen olarak ortaya ¢ikmaktadir. Son yillarda, pazarlamaya yonelik bir ilgi
dalgasinda duyusal deneyimin yargilama ve karar vermedeki rolii, duyusal pazarlama olarak
ifade edilmektedir. Duyusal pazarlamanin amaci, beynin sag tarafina mesajlar gondermek,
tiiketici duyularimi uyarmak ve nihayet miisteri ile iiriin arasinda bir bag olusturmak ve onu satin
almaya tegvik etmektir (Hassan ve Igbal, 2016: 725). Insan duyulari, pazarlamada uzun siire goz
ard1 edilmistir. Her bireyin isletmelerin, {iriinlerin ve markalarin bilincine varmas: ve algilamasi
duyular araciigiyla gergeklesir. Bu nedenle, insan duyular1 hakkinda daha fazla bilgi, bir
isletmenin pazarlamasimi daha basarih ve bireyin duyusal deneyimini daha kigisel hale
getirebilir. Su ana kadar, bes insan duyusundan gérme duyusu pazarlama uygulamasmnda 6n
plana ¢ikmistir. Hig siiphe yok ki, diger insan duyular - koku, ses, tat ve dokunma - énemine
ragmen uzun siire ihmal edilmistir (Hulten, Broweus ve Dijk, 2009: 1). Duyusal uyarim yalnizca
tiikketicinin sec¢imini ¢ekmekle kalmaz, aym zamanda bir {iriinii digerlerinden ayirt etmeye
yardimci olur. Bunlar duyusal hafizamiza eklenir ve nihayet karar verme siirecinin bir pargasi
olur ve bir {iriin i¢in gelecekteki marka olusturmaya yonelik bir yol agar (Hussain, 2014: 48).

Krishnia (2010: 2), duyusal pazarlamayr "tiiketicilerin duyularmi harekete gegiren ve
davramglarini etkileyen pazarlama" olarak tanimlamistir. Bu tanim tiiketicilerin duyularimni
harekete gegiren ve algilarini, yargilamalarmi ve davraniglarini etkileyen pazarlama" olarak
genisletilebilir (Krishnia, 2012: 333). Bir bagka tanima gore duyusal pazarlama, miisteri algilarin
(biligsel ve duygusal algilar dahil) ve davranislari olumlu yonde etkilemeyi amaglayan duyusal
bilgi biciminde pazarlama uyaranlarmin (ipuglarmin) kullanilmas: olarak tanimlanabilir.
Duyusal pazarlama yalnizca iiriinlerin/hizmetlerin tasarimi ve tiretimi ile smirli degildir,
bunlarin sunumuna ve dagitimina (6rnegin, magazalarin/satig noktalarinin magaza ici atmosferi)
ve hatta ¢evredeki ortama da (magaza disi atmosfer) genisletilebilir (Nghiem-Phu, 2017: 996).
Duyusal pazarlama, deneyimsel pazarlamanin bir bilesenidir. Burada miisterinin yasadig:
deneyimleri ve duygular1 kullanir. Bu deneyimler sadece boyut olarak islevsel degil, ayn
zamanda duyusal, duygusal, bilissel, davranissal ve iliskiseldir. Bu stratejiye gore miisteriler, akil
ylirlitmelerinden ¢ok diirtii ve duygularina gore davranirlar (Kumar, 2014: 90). Duyusal
pazarlama, satis ortamina veya iiriin ortamina odaklanarak iiriin veya hizmet ¢evresinde belirli
bir¢ok duyusal atmosfer yaratmak igin iiretici ve/veya distribiitor tarafindan kontrol edilen bir
kaldirag grubu olarak tanimlanabilir (Raz vd., 2008; 719).

Duyular, pazarlama uygulamalari ic¢in bir engel olustururken, aymi zamanda duyusal
pazarlamada satin alma siirecini motive eden unsurlar olarak da islev goriir (Erenkol ve Ak, 2015:
9). Tlk olarak Schmitt (1999) tarafindan onerilen duyusal pazarlama, bes insan duyusuna
“gorme”, “koku”, “ses”, “tat” ve “dokunma" hitap ederek rasyonel yargilar yerine tiiketici
duygularini harekete geciren bir pazarlama stratejisidir. Daha sonra Krishna (2012), duyusal
pazarlamay1 yalnizca tiiketicilerin bes duyularin: etkilemekle kalmayan, ayni zamanda onlarin
duygularini, algilarini, yargilarini ve davranislarin1 da art arda etkileyebilen bir pazarlama
stratejisi olarak tanimlamugtir (Jang ve Lee, 2019: 2). Insanlarin neredeyse tiim diinya anlayist

duyular araciligiyla deneyimlenir. Duyular, hafiza ile baglantidir ve dogrudan duygulara
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girebilir (Randhir vd., 2016: 279). Bes duyunun her biri, basit veya biiytiik kararlari etkileyebilecek
giiclii hatiralar1 ve duygulari harekete gecirebilir. Bir isletme ne kadar olumlu yonde hitap ederse,
sans1 o kadar artar. Bu nedenle giderek daha fazla igletme, miisterileriyle daha giiclii baglar
kurmak i¢gin koku, miizik veya doku gibi uyaranlar1 kullanmaktadir (Randiwela ve Alahakoon,
2018: 5). Klumbis (2002)'e gore modern oteller sadece yatacak bir yer anlamina gelmez;
tasarimlari, manzaralar1 veya diger imkanlariyla misafirlerine kagis imkani sunarlar. Bir otelde
kalmak, temiz ve konforlu bir oda rezervasyonu yapmak anlamina gelmez. Oteller bundan daha
fazlasin1 temsil ederler. Bir otelde kalmak bir deneyim, etkinlik veya kendi bagmna bir
organizasyondur. Otellerin amagclar1 misafirlerine bir otel deneyimi yasatmaktir. Bu nedenle
otellerde bes duyu referans noktasi olarak kullanilabilir (Yozukmaz ve Topaloglu, 2016: 54).

Duyusal Pazarlamada Gorme: Dayanikli ve tiiketim mallarinin satin alinmasini etkileyebilecek
hayati duyulardan biri géorme veya vizyondur. Marka iletisiminin %80'inden fazlas1 gérme
duyusuyla saglanur. 1nsanlar, belirli bir {irtin icin tercihlerini etkileyebilecek tiriiniin sekli, boyutu
ve tarzindan etkilenir (Jayakrishnan, 2013: 224). Gorsel uyarim, 6rnegin aydmnlatma, sanat,
dekorasyon ve sunumla elde edilir (Klumbis, 2002: 60). Cok popiiler bir Nijeryal1 atasdziine gore,
"gozler agizdan once yer". Bu, bes duyunun tiim varligimi 6zetlemektedir. Renkler ve sekiller, bir
irtinii farklhlagtirmanin ve tanimlamanin ilk yoludur. Gorme; dikkat, farkindalik ve imaj
yarattig1 icin giicliidiir (Ifeanyichukwu ve Peter, 2018: 159).

Duyusal Pazarlamada Isitme: Ses uzun zamandir ruh hali, tercihler ve tiiketici davranislart
tizerinde olumlu etkilerin énemli bir itici giicii olarak kabul edilmektedir. Marka olusturmayla
ilgili isitme pay1 %41'dir. Ses, tiiketicinin bilingsiz ihtiyaglari ile iletisim kurmak i¢in etkili bir arag
olarak kullanilabilir. Ses insanlarin alisveris aligkanliklarin etkileyebilir (Shabgou ve Daryani,
2014: 575). Cogu sirket, sesin bir markanin kimligini ve imajinu iyilestirme stratejisi olarak
goriildiigliniin tamamen farkindadir. Ses bilingli olarak uygularursa, sirket markasi farkl
kilacak bir ses yaratma konusunda biiyiik firsatlara sahiptir (Sayadi, Mobarakabadi ve Hamidji,
2015: 101).

Duyusal Pazarlama ve Koklama: Koku, duyusal pazarlamanin temel duyularindan bir tanesidir.
Koku alma duyusu giiglii bir duyudur. Koku alma insanlarda kaygi, giiven, anilar, algilar, hafiza
vs. lizerinde onemli etkileri bulunan duygulan tetikleyebildigi gibi engelleyebilirde (Giirdin,
2019: 2161). Isletmeler insanlar1 cezbedici kokularla birlikte insanlarin hafiza ve duygularinda
olumlu hisler birakmak istemekte ve miisterileri bu kokular sayesinde alisverise yonlendirmeye
calismaktadirlar. Ayrica isletmede hos bir kokunun varlig1 isletmenin modern, iyi ve olumlu
olarak algilanmasini saglayabilir. Koku pazarlamada ¢énemli bir uyaran olarak son zamanlarda
oldukga yogun bir bicimde uygulanmaktadir (Giiven, 2018: 325).

Duyusal Pazarlama ve Tatma: Tat, yalnizca bir duyusal girdi olan dilden olusmadigindan, aym
zamanda birden fazla duyusal girdinin birlestirilmesiyle ortaya ¢iktig1 icin ilging bir sekilde
benzersiz bir histir (Elder ve Krishna, 2010: 748). Tat her zaman bir {irlinde dogrudan
kullanilamayabilir. Bir isletmede sunulan yiyecek-igecek ikramlar tiiketicilerin algilar1 iizerinde
etkiler ~birakabilir. Fiziksel bir ortamda sunulan yiyecek-igecekle birlikte marka
lezzetlendirilmekte ve tiiketiciler guyusal girdinin etkisiyle satin alama kararlarimi vermektedir
(Kalay ve Stimer, 2019:1550).

Duyusal Pazarlama ve Dokunma: Kotler ve Lindstrom (2005)'a gore dokunma, viicudun en
biiyiik duyu organidir ve cilt yoluyla fiziksel temasm semboliidiir. Marka olusturmayla iliskili
dokunma duygusu %25 paya sahiptir. Uriinlere dokunarak miisteri davranis: ve alisveris tutumu
olumlu etkilenir (Sayadi, Mobarakabadi ve Hamidi, 2015: 102). Dokunma, piiriizsiizliik,
pliriizliiliik, sicaklik ve agirlik gibi bilgileri sunar ve bu bilgiler insan algilar1 tizerinde oldukgca
etkili olur (Giiven, 2018: 325). Dokunma duyusunun tiiketicilerin satin alma tercihleri ve
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markanin bilinirlik yaratmasinda énemli bir rolii bulunmaktadir. Dokunma duyusu tiiketiciye
bir markanin kalitesi hakkinda fikir verdigi gibi marka degerinin bilgisini de tiiketiciye
sunmaktadir (Atici, 2019: 61)

Miisteri tatmini, genellikle pazarlama calismalarinin odak noktasinda yer alan énemli bir yapidir.
Miisteri tatmini, bir isletmenin uzun vadeli karlihigmi, miisteriyi elde tutmasim ve sadakatini
garanti etmede 6nemli bir katk: olarak goriilmektedir (Clemens, Gan ve Ren, 2011: 533). Hizmet
saglayicilar iizerindeki faydalar1 ve etkileri nedeniyle, miisteri tatmini ile ilgili ¢ok sayida
arastirmaci kavramsallastirma ve 6l¢lilmesi dogrultusunda ¢alismalar gerceklestirmistir. Miisteri
tatmini genellikle miisterilerin beklentilerinin ve hizmet saglayicilarin performansimn fark:
olarak kavramsallastirilmaktadir (Ali, Hussain ve Omar, 2016: 29). Hunt (1977) memnuniyeti,
“tiiketim deneyiminin en azindan olmasi gerektigi kadar iyi oldugunu gosteren bir
degerlendirme” olarak tanimlamistir (Han ve Ryu, 2009: 491). Miisteri tatmini, {iriin ve
hizmetlerin miisteri beklentilerini algilanan performansla karsilastirarak ortaya ¢ikar. Algilanan
performans, miisterilerin hizmet beklentilerini karsiliyorsa, miisteriler tatmin olurlar. Eger
karsilamiyorsa, miisteriler tatmin olmazlar (Amin ve Nashuriddin, 2013: 241).

Bir iiriin veya hizmetin edinimi ve tiiketimi sirasinda yasanan duygulamim deneyimlerinin,
miigterilerin tatmin yargilan {izerinde 6nemli bir etkisi bulunmaktadir (Chen, Lehto ve Choi,
2009: 274). Hizmet deneyiminin, miigterinin hizmet markasina iligkin genel tatminini etkiledigi
genel olarak kabul edilmektedir (Ali, Amin ve Cobanoglu, 2016:457). Duygular miigteri tatmini
gibi bircok parametreyi etkileyebilir (Singh vd., 2020: 1309). Tiiketicilerin bes duyusunu
kullanmanin amaci, tatmin ve mutlu bir his sunmaktir ¢iinkii duyusal deneyime odaklanma
gorme, isitme, koku, dokunma ve tatmaya dayanmaktadir (Riza ve Wijayanti, 2018: 58). Duyusal
pazarlama, miisterilere sunulan hizmetin kalitesini artirabilir ve bu da uzun vadede daha giiglii
marka bilinirligi ve marka imajina yol agabilir. Duyusal pazarlamay1 kullanmanin bir bagka
nedeni, bir markanin deneyimini daha da derinlestirme ve bireysellestirme olasiligidir. Buradaki
amag ise, miisterilere miisteri degerini ve kisisel tatmini artirabilecek farkl tiirlerde yeni duyusal
deneyimler sunmaktir (Hulten, Broweus ve Dijk, 2009: 13). Bu dogrultuda bu ¢alismada kurulan
hipotez asagidaki gibidir.

Hz: Duyusal pazarlama uygulamalarimin miisteri tatmini iizerine etkisi vardar.

Giiniimiizde internet ve sosyal paylasim sitelerinin yaygin olarak kullanilmasi ile birlikte kisiler
arasi gergeklesen yiiz ytize iletisim sosyal aglar araciligiyla sanal ortama tasinmistir. Bu durum
elektronik agizdan agiza iletisim kavraminin ortaya ¢ikmasini saglamistir (Arslan ve Giiven,
2018: 282). Westbrook (1987)'a gore, elektronik agizdan agiza iletisim, belirli mal ve hizmetlerin
kullanimi, 6zellikleri veya bunlarin saticilarinin 6zellikleri ile ilgili Internet tabanh teknoloji
aracihgiyla tiiketicilere yonelik tiim gayri resmi iletisimler olarak tanimlanabilir (Litvin,
Goldsmith ve Pan, 2008: 464). Elektronik agizdan agiza iletisim, Goldsmith ve Horowitz (2006)
tarafindan ¢evrimigi platformlar, bloglar, inceleme siteleri ve sosyal Ag Siteleri gibi bir¢ok
internet uygulamasi tarafindan yayilabilen internet iizerinde bir iletisim olarak tanimlanmistir
(Reyes-Menendez, Saura ve Martinez-Navalon, 2019: 68868). Eskiden mutsuz bir miisteri,
olumsuz deneyimini dogrudan gevresindeki bircok tiiketiciyle paylasirken, giintimiizde sosyal
medya aglarmdaki binlerce tamidigim etkileyebiliyor (Ladhari ve Michaud, 2015: 37).

Zins (1998), orta ve iist sinif otellerdeki misafir deneyimi ile memnuniyet diizeyi arasindaki
pozitif iliskiyi bulmustur. Hizmet endiistrisi iginde bilim adamlari, miisterilerin memnuniyetinin
davranigsal niyetleri etkileyebilecegini one siirmektedir. Sundaram'a gore, "agizdan agiza
iletisim siirecinde tiiketim deneyimi ve motivasyonunun yakindan iligkili oldugunu diigiinmek
mantiklidir (Pourabedin ve Migin, 2015: 598). Otel hizmeti baglaminda, benzersiz, 6zel ve
unutulmaz deneyimlerin saglanmasindan elde edilen duygular, olumlu 6neriler yoluyla marka
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elcileri ve deger yaratan ortaklarin yaratilmasi icin bir arag olabilir (Serra-Cantallops, Ramon-
Cardona ve Salvi, 2018: 148). Duyusal pazarlama uygulamalar: yolu ile isletmeler miisterilerine
farkli deneyimler yasatabilmektedirler. Bu dogrultuda ¢alismada kurulan hipotez asagidaki
gibidir.

H:: Duyusal pazarlama uygulamalarinin elektronik agizdan agiza iletisim iizerine etkisi vardair.

YONTEM

Arastirma nicel arastirma yaklasimlarindan iliskisel tarama modeli kullanilarak
gerceklestirilmistir. Iliskisel tarama modeli birden fazla degisken arasindaki etkilesimlerin ortaya
cikarilmasinda kullanilir. fliskisel model degiskenler arasindaki iliskileri temel alir (Simsek, 2012:
92). Arastirma kapsaminda Kusadasi'ndaki 5 yildizli otel isletmelerinde 2019 yili Eyliil-Ekim
aylarinda konaklama gerceklestiren miisterilerden anket yolu ile veriler toplanmistir. Arastirma
kapsaminda kolayda drnekleme yontemi kullanilmistir. Kolayda 6rnekleme tekniginde esas olan
ankete cevap veren herkesin ornege dahil edilmesidir. Kolayda ornekleme teknigine gore
Ulasabilen ve arzu eden herkes ankete katilabilir (Altunisik, Coskun, Bayraktaroglu ve Yildirim,
2005: 132). Kusadasi’'nda toplam 13 adet 5 yildizl1 otel isletmesi bulunmaktadir. isletmelerden 8
tanesi calismaya katilmay1 kabul ederek miisterilerine anket yapilmas: konusunda izin vermisgtir.
8 isletmede toplam 800 anket miisterilere dagitilmis ancak 391 anket geriye donmiistiir. Geriye
doniisti olan anketlerden bazilarinin oldukca eksik dolduruldugu, bazilarinin sadece aym sik
isaretlendigi gibi nedenlerle toplam 29 anket degerlendirme dis1 birakilarak toplamda 362 anket
degerlendirmeye alinmistir. Calisma kapsamu igerisinde olusturulan anket toplam 3 boliimden
olugmaktadur. Ilk béliimde 25 ifadeden olusan duyusal pazarlama uygulamalarina yénelik 6lgek
yer almaktadir. Duyusal pazarlama 6lgegi Kahvecioglu (2018) tarafindan gergeklestirilen “Otel
isletmelerinde Duyusal Pazarlama Uygulamalarinin Miisteri Sadakatine Etkisi:Bodrum
Ornegi”baglikh yiiksek lisans tezinden alinmistir. Kahvecioglu yapmis oldugu calismada &lgegi
Uddin (2011) tarafindan duyusal markalamay: Ol¢mek igin gergeklestirdigi calismadan
uyarlamigstir. Anketin 2. boliimiinde 4 adet tatmin 5 adet elektronik agizdan agiza iletisimi ortaya
koymaya yonelik ifadelerden olusan 2 oOlgek yer almaktadir. Tatmine yonelik ifadeler Ali,
Hussain ve Omar (2016) tarafindan “Diagnosing Customers Experience, Emotions and
Satisfaction in Malaysian Resort Hotels” baslikli calismalarinda kullandiklar: 6lgekten alinmistir.
Ali, Hussain ve Omar yapmis olduklari ¢alismada 6lcegi Westbrook ve Oliver (1991) tarafindan
gerceklestirilen ¢alismadan almislardir. Elektronik agizdan agiza iletisime yonelik ifadeler Serra-
Cantallops, Ramon-Cardona ve Salvi (2018) tarafindan “The Impact of Positive Emotional
Experiences on E-WOM Generation and Loyalty” bashkl ¢alismalarinda kullandiklar: 6lgekten
alinmistir. Serra-Cantallops, Ramon-Cardona ve Salvi yapmis olduklar1 ¢alismada 6lgegi Kim
vd., (2009) ve (Sun vd., (2006) tarafindan gerceklestirilen ¢alismalardan uyarlamiglardir. Tiim
Olcekler 5'li likert tipi (1- Tamamen Katilmiyorum, 5-Tamamen Katiliyorum) seklinde
hazirlanmigtir. Anketin son boliimiinde katilimcilarin cinsiyetlerine, yaslarina, egitimlerine,
uyruklarma ve daha Once aym oteli ziyaret edip etmediklerine yonelik sorular sorulmustur.
Olusturulan anket hem Tiirkge hem de Ingilizce dillerinde hazirlanmistir. Anketin Tiirkge ve
Ingilizce gevrilmesinde dil uzmanlarindan destek alinmistir. Arastirma kapsaminda elde edilen
verilerin analizinde SPSS programi kullanilmugtir. ifadelere ait garpiklik ve basiklik degerleri
hesaplanmis ve +1,5 ve -1,5 araliginda bulunmustur. Bu degerler verilerin normal dagilima sahip
oldugunu gosterir (Tabachnick ve Fidell, 2013: 80).
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BULGULAR

Bu béliimde oncelikle katilimcilara ait 6zellikler verilmistir. Daha sonra 6lgeklere yapilan faktor
analizi ve duyusal pazarlamanin miisteri tatmini ve elektronik agizdan agiza iletisim ile iliskisini
ve lizerindeki etkisini belirlemeye yonelik korelasyon ve regresyon anlizi sonuglar1 verilmistir.

Katilimcilara Ait Ozellikler

Katilimcilara ait cinsiyet, yas, egitim, daha 6nce ayni otelde konaklama durumu ve uyruk ile ilgili
frekanslar tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1. Katilimcilara Ait Ozellikler

Degisken Grup Frekans Yiizde
Erkek 173 47,8
Cinsiyet Kadin 166 45,9
Kayip Deger 23 6,4
18-25 86 23,8
26-35 98 27,1
36-45 86 23,8
Yas

46-55 59 16,3

56 ve lizeri 25 6,9

Kayip Deger 8 2,2

[Ikdgretim 10 2,8
Lise 145 40,1
Egitim Universite 141 39,0
Yiikseklisans 33 9,2

Doktora 6 1,7

Kayip Deger 27 7,5
Daha Once Ayni Otelde I—]i:efr Z)Lg 4512'1

Konaklama Durumu Y ~ -
Kayip Deger 14 39
Yerli 198 54,7
Uyruk Yabanci 164 453

Tablo 1 incelendiginde katilimcilarin %47,8'i erkek %45,9'u kadin katilimcilardan olusmaktadir.
Katilimcilarin ¢ogunlugu 26-35 yas araliginda, lise mezunu ve yerli turistlerden olusmaktadir.
Katilmalarin  ¢ogunlugu ¢alismanin  yapildigi andaki konakladiklari otelde ilk defa
konaklamaktadirlar.

Duyusal Pazarlama Olcegine Ait A¢imlayici Faktor Analizi

Duyusal pazarlama 6lgegi Kahvecioglu (2018) tarafindan gelistirilmistir. Bu 6lgegin orjinali 25
ifade ve dokunsal, gorsel, isitsel, tat ve koku olmak iizere 5 boyuttan olusmaktadir. Kahvecioglu
(2018) yaptig1 calismada verilere uyguladig: faktor analizi sonucu tat ve koku tek faktor altinda
toplanarak 4 boyut elde etmistir. Duyusal pazarlama 6lgegine faktor analizi uygulamadan 6nce
degiskenlere giivenilirlik analizi gerceklestirilmistir. Yapilan ilk giivenilirlik analizinde 6lgegin
genel giivenilirligi ,954 olarak belirlenmis ve bu deger yiiksek diizeyde bir giivenilirligi
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gostermektedir (Ozdamar, 1999: 522). Daha sonra dlgege bu 25 ifade iizerinden faktor analizi
uygulanmustir. 25 ifadeye yapilan faktor analizi ile elde edilen Keyser-Meyer-Olkin testi sonucu
orneklem yeterlilik degeri 0,925 oldugu icin bu deger faktor analizi i¢cin uygun bir deger olarak
goriilmiistiir (Can, 2014: 303). Korelasyon matrisinin yeterlili§i ve 6nem diizeyi igin Bartlett’s
Sphericity testi kullanilmigtir. Korelasyon matrisinin yeterliligi ve 6nem diizeyi ,000 ve 7776,631
ctkmistir ve faktor analizi yapmak icin bu deger kabul edilebilir bir deger olarak alinmigtir. Yapilan
faktor analizi sonucu 4 boyut bulunmus ve bu boyutlar orijinal 6lgege sadik kalmarak gorsel, isitsel,
tatsal ve kokusal ile dokunsal olarak isimlendirilmistir.

Tablo 2. Duyusal Pazarlama Olgegine Migkin Faktor Analizi

Faktor | .. = _ | Agiklanan | Cronbach
. . | Ozdeger
yiikleri varyans Alpha
Gorsel 12,029 48,115 0,944
Otel secimimde en bagta otelin internet sitesi | ,674
gorsel olarak beni cezbetti ve bu oteli se¢gmemde
cok etkisi oldu.
Otelin logosu, rengi ve slogani akilda kalictyd: ve | ,571
otelin adim1 duydugumda bu unsurlar hemen
aklimda canlanir.
Otelin dis mimarisi daha once kaldigim ve|,755
gordiigtim otellerden daha dikkat cekici ve sira
disrydi.
Otelin bahge peyzaji harikayda. ,763
Otelin lobisinin dizayn1 beni otelle ilgili olarak |,828
daha en bastan etkiledi.
Otel odalarmin dizayni bekledigim standartlarm (,822
istiindeydi; bu nedenle otel, oda dizayniyla
aklimda farkl bir yer edindi.
Otelin restoran ve barlari ¢ok sik dekore edilmisti. | ,767
Otelin aydinlatmasi ve 1siklandirmasi sayesinde | ,629
otel goziime daha etkileyici ve gorkemli goriindii.
Isitsel 2,987 11,948 0,788
Otele 6zgii fon miizigini nerede duysam bana | ,842
oteli hatirlatacaktir.
Otelde calan miizikler beni tamamen tatilde ,883
hissettirdi, bu nedenle bu tarz miizikleri
duydugumda otel aklimda canlanacaktir.
Otelin DJ performans: harikaydi, miizikleri ¢ok ,693
hosuma gitti.
Tat-Koku 1.447 5,790 0,952
Otelin yiyecek ve igeceklerinin sunumlari istah |,641
agicrydi
Otele 6zgii yiyeceklerin tatlar1 tam damagima |,754
goreydi.
Otelin 6zel igeceginin tad1 damagimda kald1. 792
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Tatilimden sonra baska bir zamanda otelden |,845
bahsettigimde veya otelin adim1 duydugumda
otele 6zel yiyecek ve icecekler aklima gelir.

Otelin lobisindeki koku beni daha en bastan |,800
cezbetti ve bu oteli tercih ettigim icin mutlu
hissettirdi.

Otel odalarindaki ve koridorlarindaki kokudan |,774
cok etkilendim, beni canli ve huzurlu hissettirdi.

Otelin restoranlarindaki ve barlarindaki koku |,838
istah acictydi, beni bir seyler yemeye ve icmeye
itti.

Otelin 6zel olarak kullandig1 kokusunu baska bir | ,755
yerde duydugumda bana oteli hatirlatir.

Otel odamdaki yatak ¢ok rahatti, ¢cok huzurlu ve | 731
rahat uyudum.
Dokunsal 1.310 5,239 0,824
Otelin genel alanlarindaki (restoranlari, barlar ve | ,774
lobisi) mobilyalarm kumasg: ve dokusu sayesinde
oldukca konforlu hissettim.

Otel odalarindaki mobilyalarin dokusu | ,703
yumusacikts; kendimi evimde gibi hissettirdi.

Otelin klima sistemi (odalar ve ortak kullanim |,693
alani) miikemmel ayarlanmist;, kendimi hig
rahatsiz hissetmedim.

Restoran ve barlardaki masa ve sandalyeler cok (,762
rahatti, hi¢ kalkmak istemedim.

Otelin havlu, sabun, sampuan ve terlik gibi kisisel | ,692
urlinlerini hem sik hem de kullanishh buldum ve
kendimi 6zel hissettirdi.

Faktor yiik degerlerinin tamami 0,571 ve {izerindedir. Verilerin analizinde varimax rotasyonu
kullanilmustir. Faktor analizinde, 6z degerleri 1'in {izerinde olan veriler degerlendirmeye almmustir.
Faktor matrisine bakildiginda degiskenlerin 4 faktor altinda toplandigr ve bu 4 faktoriin toplam
varyansm %71,092'sini agiklamakta oldugu goriilmektedir. Bu degerler 4 faktoriin 25 degisken
tarafindan agiklanan varyansi agiklayabilme kabiliyetinde oldugunu gostermektedir. Bundan sonraki
duyusal pazarlama 6lgegi ile ilgili analizlerde 4 boyut kullanilmistir. Yapilan ¢alisma ve Kahvecioglu
(2018) tarafindan gergeklestirilen analizlerde orjinali bes boyut olan Olgek tat ve koku
boyutlarinin ayni faktor altinda toplanmasiyla 4 faktor altinda birlesmistir. Bu durum Bodrum
ve Kusadasi otellerinin benzer 6zellikler gostermesinden kaynaklanabilir.

Tatmin Olgegine Ait Agimlayic1 Faktor Analizi

Tatmin Olgegi Ali, Hussain ve Omar (2016) tarafindan kullanilan 6lgektir. Bu 6lgegin orijinali 4
ifade tek boyuttan olusmaktadir. Tatmin Slgegine faktor analizi uygulamadan once degiskenlere
glivenilirlik analizi gergeklestirilmistir. Yapilan giivenilirlik analizinde 6l¢egin genel giivenilirligi
,949 olarak belirlenmis ve bu deger yiiksek diizeyde bir giivenilirligi gostermektedir (Ozdamar,
1999: 522). Daha sonra 6lgege bu 4 ifade tizerinden faktor analizi uygulanmigtir. 4 ifadeye yapilan
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faktor analizi ile elde edilen Keyser-Meyer-Olkin testi sonucu 6rneklem yeterlilik degeri 0,855
oldugu icin bu deger faktor analizi i¢in uygun bir deger olarak goriilmiistiir (Can, 2014: 303).
Korelasyon matrisinin yeterlili§i ve énem diizeyi igin Bartlett's Sphericity testi kullanilmustir.
Korelasyon matrisinin yeterliligi ve 6nem diizeyi ,000 ve 1462,895 ¢ikmistir ve faktor analizi
yapmak i¢in bu deger kabul edilebilir bir deger olarak almmustir. Yapilan faktor analizi sonucu tek
boyut elde edilmis ve bu boyut orijinal Olgege sadik kalmarak miisteri tatmini olarak
isimlendirilmistir.

Tablo3: Tatmin Olgegine {liskin Faktor Analizi

Faktor | .. = _ | Agiklanan | Cronbach
. . | Ozdeger
yiikleri varyans Alpha
Miigteri Tatmini 3,468 86,704 0,949
Bu otelde kalma kararimdan memnunum. ,927
Bu otelde kalmak akillica bir se¢imdi. ,949

Bu otelde kalmay1 sectigim icin dogru olani |,937
yaptigimi diisiiniiyorum.

Bu otel ile olan deneyimimin keyifli gectigini [,911
hissediyorum.

Faktor yiik degerlerinin tamamu 0,911 ve iizerindedir. Verilerin analizinde varimax rotasyonu
kullanilmustir. Faktor analizinde, 6z degerleri 1'in iizerinde olan veriler degerlendirmeye almnmustir.
Faktor matrisine bakildiginda degiskenlerin tek faktor altinda toplandig1 ve bu faktoriin toplam
varyansm %86,704'{inii agiklamakta oldugu goriilmektedir. Bu degerler tek faktoriin 4 degisken
tarafindan agiklanan varyansi agiklayabilme kabiliyetinde oldugunu gostermektedir. Bundan sonraki
miisteri tatmini 6lgegi ile ilgili analizlerde bu tek boyut kullanilmistir.

Elektronik Agizdan Agiza fletisim Olcegine Ait A¢imlayici Faktor Analizi

Elektronik agizdan agiza iletisim Olgegi Serra-Cantallops, Ramon-Cardona ve Salvi (2018)
tarafindan kullanilan Slgektir. Bu 6lgegin orjinali 5 ifade tek boyuttan olusmaktadir. Elektronik
agizdan agiza iletisim Olgegine faktor analizi uygulamadan 6nce degiskenlere giivenilirlik analizi
gerceklestirilmistir. Yapilan gilivenilirlik analizinde Olgegin genel giivenilirligi ,935 olarak
belirlenmis ve bu deger yiiksek diizeyde bir giivenilirligi gostermektedir (Ozdamar, 1999: 522).
Daha sonra 6lgege bu 5 ifade lizerinden faktor analizi uygulanmigtir. Bu ifadelere yapilan faktor
analizi ile elde edilen Keyser-Meyer-Olkin testi sonucu 6rneklem yeterlilik degeri 0,863 oldugu igin
bu deger faktor analizi i¢cin uygun bir deger olarak goriilmiistiir (Can, 2014: 303). Korelasyon
matrisinin yeterlili§i ve énem diizeyi igin Bartlett's Sphericity testi kullamlmustir. Korelasyon
matrisinin yeterliligi ve 6nem diizeyi ,000 ve ,863 ¢ikmistir ve faktor analizi yapmak icin bu deger
kabul edilebilir bir deger olarak alinmustir. Yapilan faktor analizi sonucu tek boyut elde edilmis ve
bu boyut orijinal 6lgege sadik kalinarak miisteri tatmini olarak isimlendirilmisgtir.
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Tablo4: Elektronik Agizdan Agiza Iletisim Olgegine Iliskin Faktdr Analizi

Faktor | .. = _ | Agklanan | Cronbach
yiikleri Ozdeger varyans Alpha
Miisteri Tatmini 3,987 79,740 0,935
Bu otelde oldugumla ilgili sosyal aglarda yorum | ,859
yapmaktan heyecan duyuyorum.
Bu otel hakkinda sosyal aglarda olumlu yorumlar | ,927
yaziyorum.
Bu otel hakkinda web sitelerine olumlu goriisler | ,934
yazdim.
Bu otelle ilgili sosyal aglarda fotograflar/videolar | ,866
paylastim.
Sosyal aglarda bu oteli takip ediyorum. ,877

Faktor yiik degerlerinin tamamu 0,859 ve iizerindedir. Verilerin analizinde varimax rotasyonu
kullanilmustir. Faktor analizinde, 6z degerleri 1'in iizerinde olan veriler degerlendirmeye alnmustir.
Faktor matrisine bakildiginda degiskenlerin tek faktor altinda toplandigi ve bu faktoriin toplam
varyansm %79,740'mm agiklamakta oldugu goriilmektedir. Bu degerler tek faktoriin 5 degisken
tarafindan agiklanan varyansi agiklayabilme kabiliyetinde oldugunu gostermektedir. Bundan sonraki
elektronik ag1zdan agiza iletisim 6lgegi ile ilgili analizlerde bu tek boyut kullanilmustr.

Duyusal Pazarlama Uygulamalar1 Miisteri Tatmini ve Elektronik Agizdan Agiza iletisim
Arasindaki Iliski

Duyusal Pazarlama Uygulamalarinin Miisteri Tatmini ve Elektronik Agizdan Agiza Iletisim {izerine
etkisini ortaya koymadan bu degiskenler arasindaki iliskinin ortaya konmas: gerekir. Tablo 5'te
Duyusal Pazarlama uygulamalar1 boyutlar1 ile miisteri tatmini ve elektronik agizdan agiza
iletisim arasmdaki iligkiye yonelik uygulanan Pearson korelasyon analizi sonuglari yer
almaktadir.

Tablo 5. Duyusal Pazarlama Uygulamalari Miisteri Tatmini ve Elektronik Agizdan Agiza Tletisim
Arasindaki {ligkiye Ait Korelasyon Analizi Sonuglari

Miisteri | Elektronik Agizdan |Gorsel |Isitsel| Tat- | Dokunsal
Tatmini Agiza Iletisim Koku

Miisteri Tatmini 1

Elektronik Agizdan ,679™ 1

Apiza Iletisim

Gorsel ,745" ,695" 1

Isitsel 167 77| 151" 1

Tat-koku , 733" ,748™| ,803™| ,202" 1

Dokunsal 404 ,339™| ,394™| 433" ,388™ 1

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Tablo 5'te yer alan bulgular incelendiginde duyusal pazarlama uygulamalari boyutlan ile
miigteri tatmini ve elektronik agizdan agiza iletisim arasindaki korelasyon katsayilarmnm tamami
pozitif yonlii ve iligkiler istatistiki acidan anlamli bulunmustur. Bu duyusal pazarlama
uygulamalarindaki anlaml artisin miisteri tatmini ve elektronik agizdan agiza iletisimde de
artisa neden olacagm gostermektedir. Katsayilar incelendiginde Miisteri tatmini ile gorsel
(r=0,745) ve tat-koku (r=0,733) boyutlar1 arasinda yiiksek diizeyde, dokunsal (r=0,404) boyutla
arasinda orta diizeyde ve isitsel (r=0,167) boyutla diisiik diizeyde bir iliski oldugu goriilmektedir.
Elektonik agizdan agiza iletisim ile gorsel (1=0,695) ve tat-koku (1r=0,748) boyutlar1 arasinda
yliksek diizeyde, dokunsal (r=0,339) boyutla arasinda orta diizeyde ve isitsel (r=0,177) boyutla
diisiik diizeyde bir iliski oldugu goriilmektedir. Bu durum otel isletmesinde konaklayan
miisterilerin gorsellige tada ve kokuya daha fazla 5nem vermelerinden kaynaklanabilir. Insanlar
icin ozellikle gorsel boyut giintimiizde olduk¢a 6nem kazanmustir. Ayni sekilde otellerde sunulan
yiyecek ve igecekler de miisterileri etkileyebilmektedir. Bu nedenle duyusal pazarlama
uygulamalari ile gorsel ve tat-koku boyutu arasinda yiiksek diizeyde iligki ¢ikmis olabilir.

Duyusal Pazarlama Uygulamalarinin Miisteri Tatmini ve Elektronik Agizdan Agiza
Iletisim Uzerine Etkisi

Regresyon analizinden 6nce verilerin regresyon analizi yapmaya uygun olup olmadigir tespit etmek
icin Durbin Watson, tolerasn ve VIF degerleri incelenmistir. Durbin Watson degerinin 1-3 arasinda
olmasi (Akbulut ,2010: 74), VIF degerlerinin 10’dan kiigiik tolerans degerlerinin ise 0,20’dan biiyiik
olmasi gerekmektedir (Can, 2014: 291). Tablo 6 ve tablo 7 incelendiginde verilerin otokorelasyon ve
coklu baglant1 sorunu olmadig1 goriilmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda verilerin ¢oklu dogrusal
regresyon analizi yapmaya uygun oldugu tespit edilmistir.

Tablo 6: Duyusal Pazarlama Uygulamalar ile Miigteri Tatmini Arasindaki fliskiye Ait Coklu
Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari

B Standart t P Tolerance VIF
Hata

Sabit ,551 ,169 3,271 ,001
Gorsel 428 ,058 7421 ,000 ,344 2,908
Isitsel -,012 ,030 -,395 ,693 ,806 1,241
Tat-Koku ,364 ,057 6,439 ,000 ,345 2,895
Dokunsal ,153 ,056 2,715 ,007 ,698 1,433
R=784 R2=614 F=142215 p=000 Durbin Watson=1,823

Bagunl degisken: Miisteri tatmini

Tablo 6 incelendiginde faktorler arasinda olusturulan ¢oklu regresyon modeli anlaml bulunmusgtur
(F-142,215, p<0,01). Duyusal pazarlama uygulamalarimn miisteri tatmini tizerinde %61,4 oramnda
aciklayiciligi bulunmaktadir. Tablo 6ya gore duyusal pazarlama uygulamalarina ait gorsel, tat-koku
ile dokunsal boyutlarin bagimh degisken olan miisteri tatmini {izerinde anlamh bir etkisi varken
(p<0,05), isitsel boyutun miisteri tatmini iizerine anlamh bir etkisinin olmadig1 goriilmektedir
(p>0,05). Tablo 6’da yer alan B degerlerine gore miisteri tatminini etkileyen en onemli faktor gorsel
faktordiir. Bunu sirasiyla tat-koku ve dokunsal boyutlar izlemektedir. Bu dogrultuda ¢calismanin ana
hipotezlerinden biri olan “Duyusal pazarlama uygulamalarmin miisteri tatmini {izerine etkisi
vardir.” hipotezi desteklenmistir.
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Tablo 7. Duyusal Pazarlama Uygulamalari ile Elektronik Agizdan Agiza fletisim Arasindaki Tligkiye
Ait Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglar

B Standart t P Tolerance VIF
Hata

Sabit ,310 ,187 1,656 ,099

Gorsel ,286 ,064 4,454 ,000 ,344 2,908
Isitsel ,018 ,033 ,552 ,581 ,806 1,241
Tat-Koku ,571 ,063 9,092 ,000 ,345 2,895
Dokunsal ,036 ,063 ,572 ,568 ,698 1,433
R=765 R=586  F=126,148  p=000 Durbin Watson=1,685

Bagunli degisken: Elektronik agizdan agiza iletisim

Tablo 7 incelendiginde faktorler arasinda olusturulan ¢oklu regresyon modeli anlamh bulunmustur
(F:126,148, p<0,01). Duyusal pazarlama uygulamalarmin elektronik agizdan agiza iletisim tizerinde
%58,6 oraninda agiklayicilligi bulunmaktadir. Tablo 7’ye gore duyusal pazarlama uygulamalarma ait
gorsel ve tat-koku boyutlarmin bagimh degisken olan elektronik agizdan agiza iletisim {izerinde
anlaml bir etkisi varken (p<0,05), isitsel ve dokunsal boyutlarimn elektronik agizdan agiza iletisim
iizerine anlaml bir etkisinin olmadig goriilmektedir (p>0,05). Tablo 7’de yer alan B degerlerine gore
elektronik ag1zdan agiza iletisimi etkileyen en 6nemli faktor tat-koku faktoriidiir. Daha sonra gorsel
boyut gelmektedir. Bu dogrultuda ¢alismanmn ana hipotezlerinden biri olan “Duyusal pazarlama
uygulamalarmin elektronik agizdan agiza iletisim iizerine etkisi vardir.” hipotezi desteklenmisgtir.

SONUC ve ONERILER

Glintimiizde kiigiik ya da biiytiik otel isletmeleri birbirleri ile rekabet etmektedirler. Giiglii olan
isletmeler bu rekabetten {istiin ¢ikmaktadir. Bu rekabet kiiresel bazda diistiniildiigiinde
isletmelerin birbirlerine stiinliik saglamalar1 daha da zorlasmaktadir. Otel isletmelerinde
sunulan hizmetler birbirlerine olduk¢a benzerdir ve oldukga kolay bir bicimde taklit edilebilir.
Bu nedenle otel isletmeleri mdiisterilerin goziinde farklilasmak adma farkli pazarlama
uygulamalar1 gerceklestirebilmektedirler. Birgok farkli pazarlama uygulamasi bulunmakla
birlikte bunlarm igerisinde en énemlilerinden bir tanesi duyusal pazarlama uygulamalaridir. Otel
isletmeleri uyguladiklar1 duyusal pazarlama ile birlikte miisterilerinin gorme, tatma, isitme,
dokunma ve koku olmak {izere 5 duyularim etkilemeye caligmaktadirlar. Boylece miisterilerine
farkli deneyimler yasatmak istemektedirler. Deneyim yasatma konusunda bu 5 duyu oldukca
etkili faktorlerdir. Farkli olumlu deneyimler yasayan miisterilerin tatmin olmalar1 olasi bir
durumdur. Otel isletmesinde tatmin yasayan miisteriler farkli yollarla bu tatminlerini farkl
kisilere duyurabilirler. Giiniimiizde bunun en etkili yolu ise sanal ortamlardir. Tatmin olan
miisteri bu memnuniyetini bazen aninda bazen tatili sonras: sosyal aglar yolu ile farkli kisilere
iletmektedir. Otel isletmeleri boylece hem tatmin olan miisterilerinin devamhilifini saglayacak
hem de tatmin olan miisterilerinin elektronik agizdan agiza iletisimi yolu ile farkli miigterilere
sahip olabilecektir. Bu dogrultuda bu ¢alismanin temel amac duyusal pazarlama
uygulamalarimin miisteri tatmini ve elektronik agizdan agiza iletisim iizerine etkisini ortaya
koymaktir.

Calisama kapsaminda olusturulan anketteki duyusal pazarlama uygulamalar1 oOlgegi
Kahvecioglu (2018)'ndan almmistir. Oncelikle elde edilen veriler dogrultusunda bu &lgege
giivenilirlik analizi yapilmis ve oldukga yiiksek bir giivenilirlik elde edilmistir. Yapilan
acimlayic faktor analizi sonucunda ise gorsel, isitsel tat-koku ve dokunsal olmak {izere 4 farkli
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boyut elde edilmistir. Kahvecioglu (2018) yapmis oldugu ¢alismada 6lgegi gorsel, isitsel, tat, koku
ve dokunsal olmak iizere 5 boyutta olusturmus ancak elde ettigi veriler sonucu yapmis oldugu
agimlayic faktor analizinde gorsel, isitsel tat ve koku ve dokunsal olmak iizere 4 boyut elde
etmistir. Yapilan ¢calismada elde edilen faktor yapisi ile Kahvecioglu (2018)'nun yapmis oldugu
calismada elde ettigi faktor yapisi birbirleri ile 6rtiigmektedir.

Calisma bulgularina gore duyusal pazarlama uygulamalari boyutlar: ile miisteri tatmini ve
elektronik agizdan agiza iletisim arasindaki korelasyon katsayilarinin tamamu pozitif yonlii ve
iligkiler istatistiki agidan anlamli bulunmustur. Korelasyon katsayilarina goére hem miisteri
tatmini hem de elektronik agizdan agiza iletisim ile gorsel ve tat-koku boyutlar1 arasinda yiiksek
diizeyde, dokunsal boyutla arasinda orta diizeyde ve isitsel boyutla diisiik diizeyde bir iliski
oldugu goriilmektedir.

Aragtirma kapsaminda duyusal pazarlama uygulamalarimin hem miisteri tatminini hem de
elektronik agizdan agiza iletisimi etkiledigi ortaya ¢ikmigstir. Miisteri tatminini etkileyen en 6nemli
faktor gorsel faktordiir. Bunu sirasiyla tat-koku ve dokunsal boyutlar izlemektedir. Elektronik
agizdan agiza iletisimi etkileyen en Snemli faktor tat-koku faktoriidiir. Daha sonra gorsel boyut
gelmektedir. Calismada isitsel boyutun miisteri tatminini dokunsal ve isitsel boyutlarinda elektronik
agizdan agiza iletisimi etkilemedigi goriilmiistiir. Otel isletmelerinde ¢alan, insanlarmn ruhunu
dinlendirmeye yonelik miizikler ya da animasyon ekibi tarafindan calinan miizikler her miisteri icin
farkli anlamlar ifade edebilir. Ancak, Tiirk miisteriler yabanci miizikleri ya da yabanci miisteriler Tiirk
miiziklerini tam anlamu ile anlayamayabilirler. Bu nedenle 6zellikle isitsel boyut miigteri tatmini ve
elektronik ag1zdan agiza iletisimi etkilememis olabilir. Literatiirde Kim, Lee ve Kim (2020) yapmus
olduklar ¢alismada duyusal pazarlama boyutlari ile miisteri tatmini arasinda pozitif yonlii anlamh
iliski bulmus ve kokusal ve isitsel boyutlarin miisteri tatmini {izerine etkisi oldugu sonucuna
ulasmuglardir. Kahvecioglu (2018) ise duyusal pazarlama uygulamalar1 ve miisteri sadakati iizerine
yaptig1 cahismada duyusal pazarlama boyutlarinin hepsi ile miisteri sadakati arasinda iligki bulmus
ayrica tiim boyutlarin miisteri sadakati tizerinde etkili oldugu sonucuna varmustir.

Yapilan cahsmada duyusal pazarlama uygulamalariin tiim boyutlar1 ile miisteri tatmini ve
elektronik agizdan agiza iletisim arasinda iliski oldugu goriilmiigtiir. Ayrica duyusal pazarlama
uygulamalar1 boyutlarindan gorsel, tat-koku ve dokunsal boyutlarin miisteri tatminini, gorsel ve tat-
koku boyutlarinin ise elektronik agizdan agiza iletisimi etkilemektedir. Bu dogrultuda otel isletmeleri
duyusal pazarlama uygulamalarina daha da fazla 6nem verebilirler. Hatta otel isletmeleri kendi
iclerinde miigterilerine duyusal pazarlama oOlgegi uygulayarak kendi eksikliklerini gorerek bu
eksikliklerini giderme yoluna gidebilirler. Calismamn kisithliklart arasmmda galismamn
Kusadasi'ndaki 5 yildizhi otel isletmeleri miigterilerine yapilmasi bulunmaktadir. Bundan sonraki
calismalar farkh bolgelerde ve farkl biiyiikliiklerdeki otel isletmelerinde gerceklestirilebilinir.
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