II. Gastronomi Turlzrﬁ.i
Kongresi

Journal of Tourism and Gastronomy Studies s

P ]

g

&
Joummmal homepage: www.jotags.org T g

Yiyecek ve Igecek Isletmelerinde Duyusal Pazarlama Uygulamalart (Sensory Marketing
Practices in Food and Beverages Companies)

*Hakan ASLAN* ", Cafer TOPALOGLU" """, Burhan KILIC"""| Nisan YOZUKMAZ"®

@ Mugla Sitki1 Kogman University, Graduate School of Social Sciences, Mugla/Turkey
® Mugla Sitk1 Kogman University, Faculty of Tourism, Mugla/Turkey

Anahtar Kelimeler

Oz

Duyusal pazarlama

Bes duyu

Yiyecek igecek isletmesi
Mugla

Keywords

Sensory marketing

Five senses

Food and beverage enterprises
Mugla

Bu ¢aligmanin amaci, yiyecek ve igecek isletmelerinin duyusal pazarlama farkindaliklarimni
belirlemek ve isletmelerin bilerek ya da bilmeyerek kullandiklari duyusal pazarlama
uygulamalarini kesfetmektir. Bu sebeple aragtirma nitel desende yiiriitiilmiis olup, veri
toplama teknigi olarak yari-yapilandirilmig goriisme ve gozlem kullanilmistir.
Goriligsmecileri belirlemek i¢in ise, kartopu ve kolay ulasilabilir durum 6rneklemesi tercih
edilmistir. Bu amacla, Mugla ilindeki Mentese, Gocek ve Akyaka bolgelerinde bulunan 10
yiyecek ve icecek isletmesinin sahibi veya yoneticileriyle yari-yapilandirilmis goriismeler
gergeklestirilmis ve isletmelerde gozlem yapilmistir. Goriisme sorulari, literatiir referans
aliarak olusturulmus ve uzman goriistiyle son halini almistir. Gorligmelerden elde edilen
veriler NVivo 11 for Windows nitel veri analiz programinda analize tabi tutulmustur.
Arastirmanin sonucunda, igletme sahibi veya yoneticilerinin duyusal pazarlama kavramini
terim olarak bilmedikleri, bilmemelerine ragmen duyusal pazarlama uygulamalarina
bagvurduklar1 goriilmiistir. Duyusal pazarlama uygulamalar1 ile ilgili bulgular
degerlendirildiginde ise, yiyecek ve icecek igletmelerinin en c¢ok gorsel ve dokunsal
pazarlamay1 kullandiklari, kismen tat pazarlamasindan yararlandiklar ve diisiik diizeyde
de olsa isitsel ve koku pazarlamasina bagvurduklari tespit edilmistir.

Abstract

The aim of this study is to determine awareness levels of managers of food and beverage
enterprises towards sensory marketing and to explore sensory marketing applications they
use strategically or unintentionally. For this aim, this study was conducted through a
qualitative design and as data collection tools, semi-structured interviews and observation
methods were applied. In order to specify the sample, snowball and convenience
sampling were preferred. In accordance with this purpose, semi-structured interviews
were carried out with the owners and managers of 10 food and beverage companies in
Mentese, Gocek and Akyaka regions in Mugla Province. Interview questions were
prepared under the guidance of sensory marketing literature and given their final form
with an expert opinion. Obtained data were analyzed with the qualitative data analysis
program called NVivo 11 for Windows. As a result of the study, it was deduced that
company owners and managers had not known the term “sensory marketing” and
although they had not known the term, they had been using some sensory marketing
practices. As for sensory marketing practices, it was detected that food and beverage
enterprises mostly used visual and tactile marketing, partly took advantage of gustative
marketing and rarely used auditory and olfactory marketing.

* Sorumlu Yazar.

E-posta: aslanhakann@gmail.com (H. Aslan),

287


http://orcid.org/0000-0001-8777-7151
http://orcid.org/0000-0002-6578-2125
http://orcid.org/0000-0002-1136-5107
http://orcid.org/0000-0002-4060-4090
http://orcid.org/0000-0001-8777-7151�
http://orcid.org/0000-0002-6578-2125�
http://orcid.org/0000-0002-1136-5107�
http://orcid.org/0000-0002-4060-4090�

Journal of Tourism and Gastronomy Studies 5/Special issue2 (2017) 287-300

GIRIS

Pazarlama alaninda insan duyular1 (gérme, isitme, koklama, tat, dokuma) 6nemli olmasina ragmen uzun zaman
boyunca goz ardi edilmistir (Hulten, Broweus ve Van Dijk, 2009, s.1; Krishna, 2010, s.3). Oysa insanoglunun
diinya ile ilgili tiim kavrayisi, duyular araciligiyla ger¢eklesmektedir (Lindstrom, 2006: s.21). Diger yandan her
insanin, igletmeleri, markalar1 ve {irlinleri fark etmesinde duyular rol oynamaktadir (Hulten vd., 2009, s.1).
Giliniimiizde duyularin, yargi ve karar alma siirecindeki rolii psikolojinin yani sira, pazarlama alaninda da artan bir
ilgiye sahip olmustur (Krishna ve Schwarz, 2014, s.159). Bu ilgi, beraberinde isletmelerin taktik ve stratejilerinin
merkezinde duyularin yer aldig1 yeni bir pazarlama yaklasimi olan duyusal pazarlama kavramini ortaya ¢ikarmistir
(Hulten vd., 2009, s.2). En kabul goren tanimlamasiyla duyusal pazarlama “tiiketicilerin bes duyusuna hitap eden

ve onlarin algilamalarini, yargilarini ve davranislarini etkileyen pazarlama cesidi” olarak ifade edilmektedir

(Krishna, 2012, 5.332).

Duyusal pazarlamaya doniik uygulamalar perakende, otomotiv ve gida gibi birgok endiistride kullanilmaktadir.
Ozellikle yiyecek ve icecek endiistrisi, duyusal deneyimlerin yogun olarak sunuldugu alanlardir. Bu endiistride
artik tiiketiciler sadece yiyecek veya icecegin tadina yonelik secimler gerceklestirmemektedir. Tiiketiciler mekan
secimi yaparken, tat duyusuna hitap eden uygulamalarin yam sira dekorasyon, miizik, koku gibi unsurlar1 da
dikkate almaktadirlar. Bu sebeple, artan rekabet ortaminda rakiplerinden farklilagmak isteyen yiyecek ve igecek
isletmeleri, duyusal pazarlama uygulamalarimi bilingli bir sekilde kullanarak pazarlama stratejilerinin merkezine

yerlestirmelidirler.
KAVRAMSAL CERCEVE
Duyusal Pazarlama

Duyusal pazarlama alaninda 6nde gelen uzmanlar arasinda yer alan Krishna (2012, s.332) bu kavrami,
“tliketicilerin duyularina hitap eden ve onlarin algilamalarini, yargilarin1 ve davraniglarii etkileyen pazarlama
cesidi” olarak tanimlamistir. Duyusal pazarlama, bir igsletmenin farkli duyusal stratejiler kullanarak tiiketicilerin
yasam bi¢imi ve kisiliklerine iliskin marka imaji ve marka farkindaliginin nasil yaratabilecegini tanimlamay1
amaglamaktadir (Hulten vd., 2009, s.6). Bir bagka tanima gore duyusal pazarlama, beyine giden ¢esitli duyu
kanallar1 araciligryla tiiketici davranislarini etkilemeyi ve farkindalik yaratmayi amaglayan tiim pazarlama iletisim

bicimlerini ifade etmektedir (Oswald, 2001, s.1).

Hulten vd.’ne (2009, s.5) gore duyusal pazarlama gercevesi, igletmelerin tiiketicilere iliskisel ve kitlesel
pazarlama faaliyetleri ile ulagmasindan daha derin bir seviyede bes insan duyusuna ulagsmasi varsayimina
dayanmaktadir. Bu noktada kitlesel ve iligskisel pazarlamadan farklilagsmaktadir (Hulten, 2011, s.263). Ciinkii
duyusal pazarlamanin hareket noktasi bireyin zihnidir. Bu ydnde duyusal pazarlama isletmelere, tiiketicilerin
zihninde ayirt edici bir imaj yaratma ve kendilerini daha iyi bir bigimde ifade etme firsat1 saglamaktadir (Hulten
vd., 2009, s.6). Ayrica, duyusal pazarlama, tiiketicilerin satin alma davranisinda markanin etkisini dnemli 6l¢iide

arttirmakta ve gii¢lii bir tiiketici sadakati olusturmaktadir (Molitor, 2007, s.34-35).
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Gorsel Pazarlama (Gorme)

Gorme duyusu, insanoglunun sahip oldugu duyular arasinda en giiglii olanidir (Lindstrom, 2006, s.95; Bati,
2013, s.182; Kog, 2013, s.106). Hatta giinlik hayatta aldigimiz kararlarin ¢ogu goérme duyumuzun etkisinde
kalmaktadir. Gérme; kiiciik ve biiyiik, ince ve kalin, aydinlik ve karanlik arasindaki farkliliklar1 algilamamiza

yardim etmektedir (Hulten vd., 2009, s.89).

Kog’a (2013: 107) gore pazarlama ve tiiketici davranislar agisindan goérme duyusu; {iriinlerin sekli, tasarima,
estetik baglamda goriintiileri, paket ve ambalajlari, renkleri ve logolari ile iligkilidir. Kotler (1973) ise gorselligi
atmosfer boyutunda ele alarak; renk, parlaklik (1s1k), boyut ve sekil gibi faktorlerin gorsel ortami olusturdugunu
ileri stirmiigtiir. Bu kapsamda atmosferdeki gorsel unsurlarin tiiketici davranislarina etkisini inceleyen ¢aligmalar
bulunmaktadir. Biswas, Szocs, Chacko ve Wansink (2017) Amerika’da gergeklestirdikleri ¢alismada,
restoranlardaki ortam 1s18inin yiyecek secimine etkisini incelemislerdir. Calisma sonuglari, ortam 15181 azaldikca,

tiiketicilerin daha az saglikli yemekleri tercih etme egiliminde olduklarmi gostermektedir.
Koku Pazarlamasi (Koklama)

Insanoglunun bes duyusundan biri olan koku, duygularla yakin iliskilidir (Soars, 2009, s5.294). Bu iliski,
kokunun beyinde bulunan koku merkezine ulasmasi ve orada onceki deneyimlerle eslesmesi sonucunda
olusmaktadir. Eslesme saglanan, yani beyin tarafindan taninan koku, beraberinde duygusal ve diirtiisel merkezleri
de harekete gecirmektedir. Bu durum, kokunun, duygu ve davraniglarla iliskisini ortaya koymaktadir (Bati, 2013,
s.201).

Pazarlama uzmanlar1 kokuyu genellikle {i¢ sekilde kullanmaktadirlar. Bunlardan ilki, kokunun kigisel veya oda
deodorant1 olarak ana {iriin niteliginde kullanilmasidir. Bu durumda, iiriiniin satin alinma amac1 kokunun kendisidir.
Ikincisi ise kokunun ikincil iiriin niteliginde kullanimidir. Yani bir {iriinii essiz bir kokuyla iliskilendirmeyi ifade

etmektedir. Sonuncusu ise kokunun bir satis ve reklam araci olarak kullanimidir (Morrin, 2010, s.76).

Kotler (1973) ise kokuyu, atmosferin bir boyutu olarak ele almig ve ortam kokusu olarak isimlendirmistir.
Ortam kokusunun tiiketiciler iizerinde olumlu bir ruh hali yaratma gibi bir 6zelligi bulunmaktadir (Morrin, 2010,
s.76). Davies, Kooijman ve Ward (2003) perakende isletmeleri iizerine gergeklestirdikleri ¢alismada, ortam
kokusunun tiiketici davramiglarma etkisini incelemislerdir. Calisma sonuclari, kokunun tiiketici anilarini

tetikleyerek, isletme ile tiiketici arasinda kuvvetli bir bag olusturma agamasinda kullanilabilecegini gostermektedir.
Isitsel Pazarlama (Isitme)

Pazarlama iletisiminin biiylik bir boliimi isitsel niteliktedir. Baz: tiiketiciler, radyo ve televizyonlarda ortaya
¢ikan reklam miizikleri ve sarkilara maruz kalirken, bazilari ise otel, restoran ve ucak gibi mekanlarda ortam
miizigini isitmektedirler. Ayrica, bazi markalarm kimlikleriyle biitiinlesmis imza miizikleri de bulunmaktadir.

Nokia telefon markasi kendine 6zel olarak bestelenmis zil sesiyle bu duruma iyi bir 6rnektir (Krishna, 2012, s.9).

Isitsel pazarlama hizmet alanlarinda da sik¢a kullanilmaktadir. Miizik en sik kullanilamidir. Miizigin tiiketici
davraniglarina etkisini inceleyen bu yonde bazi ¢alismalar bulunmaktadir. Milliman (1986) restoranlar {izerine

gergeklestirdigi calismasinda, arka planda calan miizigin tiiketici davraniglarina etkisini incelemistir. Caligma
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sonuglari, miizigin temposundaki degisim seviyelerinin, restorandaki kalig siliresi ve satin alma davranigini
etkiledigini gdstermektedir. Bu kapsamda miizik, pazarlama uzmanlarina, tiiketici davraniglarini etkilemek ve rahat

bir satis ortami yaratmada atmosferi tamamlamak i¢in firsatlar sunmaktadir (Valenti ve Riviere, 2008, s.12).
Tat Pazarlamasi (Tat Alma)

Tat alma, dilde bulunan algilayicilar araciligiyla ger¢eklesmektedir (Lindstrom, 2006, s.39; Uddin, 2011, s.15).
Dilin {izerinde sayisiz tat algilayicist bulunmakta ve bu algilayicilarin her biri 50 ile 100 arasinda hiicreden
olusmaktadir. Bu hiicreler, agizdaki yiyecegin kimyasal niteliklerine bagli olarak beyine bilgi tasimaktadir (Krishna
ve Elder, 2010, s.282).

Tutundurma faaliyetleri kapsaminda isletmeler, tiiketicilere gozii kapali tadim testleri ve flicretsiz tadim
kampanyalar1 gibi uygulamalar ile dogrudan ulasarak, onlar1 ikna etmek i¢in tat pazarlamasini kullanmaktadir

(\Valenti ve Riviere, 2008, s.14).
Dokunsal Pazarlama (Dokunma)

Dokunma duyusu, insanin bir nesneyle dogrudan temas etmesi sonucunda olugmaktadir (Hulten vd., 2009,
s.136). insanoglunun dokunma organi ise deridir. Deri, alt tabakasindaki sinir uglarinda bulunan duyu algilayicilari

vasitastyla basing, soguk, sicaklik ve acinin hissedilmesini ve algilanmasini saglamaktadir (Kog, 2013, 5.127).

Peck ve Wiggins’a gore (2006) tiiketicilerin iiriinlere dokunmalari, onlarin satin alma tutumlarmi ve
davraniglarin1 olumlu yonde etkilemektedir. Hulten (2012) ise, ikea magazasi iizerine yaptif1 arastirmada,
tilketicilerin iiriinlere dokunmalarinin satiglarin artiginda etkili oldugunu belirtmistir. Ayrica Wakefield ve Blodgett
(1996) yaptiklar ¢aligmada, basketbol ve futbol maglarinda rahat ve konforlu koltuklarda oturmanin, algilanan
kaliteyi olumlu ydnde etkiledigini ortaya c¢ikarmiglardir. Yapilmis olan c¢aligmalardan da goriildiigi {izere,

insanlarin dokunma duyusuna hitap etmek 6nemlidir.
Yiyecek Icecek Isletmeleri ve Duyusal Pazarlama

Yiyecek ve icecek endiistrisi igerisinde yer alan isletmeler, tiiketicilere duyusal deneyimler sunmaktadirlar.
Duyusal deneyimler ise dekorasyon, renk, miizik ve koku gibi unsurlar araciligiyla olusturulmaktadir. Bu unsurlar
tlketiciler ile diizenli olarak diyalog kurma asamasinda isletmelere yardimci olmakta ve isletme igerisinde tiikketim
icin uygun bir ortam yaratmaktadir. Bu siirecte, tiiketicilerin isletmede daha uzun siire kalma veya daha fazla
tilketim yapma gibi davranislar1 da etkilenmektedir. Ayrica basarili bir sekilde kullanilan duyusal uygulamalar
Ozellikle marka sadakati olusturma asamasinda yiyecek ve igecek isletmelerinin ellerini giiclendirmektedir.
Dolayistyla bu isletmeler igin duyusal pazarlama yaklasimi, artan rekabet ortaminda kullanabilecekleri stratejik bir

ara¢ konumundadir (Lannario, Manisera, Piccolo ve Zuccolotto, 2012, s.319).

Duyusal pazarlama kullanim1 ve uygulamalarina yonelik literatiir incelendiginde, yiyecek ve igecek isletmeleri
tizerine gerceklestirilmis c¢aligmalar oldugu goriilmektedir. Valenti ve Riviere (2008) tarafindan yiiriitiilen
calismada, Halmstad bolgesindeki gida isletmelerinin duyusal pazarlamaya yonelik farkindaliklar ve kullandiklar
duyusal pazarlama uygulamalart aragtirilmistir. Calisma nitel desende yiiriitiilmis olup, 5 isletme ile yart

yapilandirilmig goriismeler gergeklestirilmistir. Sonuglar ise, isletmelerin duyusal pazarlama kavramini terim olarak
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bilmediklerini gdostermekte ve ayrica isletmelerin en fazla gorsel ve isitsel uygulamalar1 kullandiklarimi ortaya

koymaktadir.

Amorntatkul ve Pahome (2011) ise, Tayland’daki otel ve restoran isletmelerinde duyusal pazarlamanin nasil
uygulandigin1 ve bu uygulamalarin tiiketici karar alma siirecini nasil etkiledigini aragtirmiglardir. Calismada,
isletmelerin kullandiklart uygulamalar1 kesfetmek i¢in yar1 yapilandirilmis goriismeler gergeklestirilmistir. Duyusal
uygulamalarin tiiketici karar alma siirecindeki etkisini belirlemek icin ise anket tekniginden yararlanilmistir.
Calisma sonuglari, isletmelerin koku, miizik ve renk gibi duyusal uygulamalar1 kullandiklarin1 gostermektedir.
Ayrica, duyusal pazarlama uygulamalariin tekrar satin alma, tekrar ziyaret etme ve bagliligi olumlu yonde

etkiledigi belirlenmistir.
YONTEM
Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu aragtirmanin amaci, Mugla ilinde bulunan Mentese, Akyaka ve Gocek bolgelerindeki yiyecek ve icecek
isletmelerinin yonetici veya sahiplerinin duyusal pazarlama farkindaliklarin1 belirlemek ve bilerek ya da

bilmeyerek gergeklestirdikleri duyusal pazarlama uygulamalarini kesfetmektir.

Literatiirde yiyecek ve icecek isletmelerinde atmosfer, koku ve miizik gibi unsurlar tizerine gergeklestirilmis
bazi ¢aligmalar mevcuttur (bkz. Kotler, 1973; Gueguen ve Petr, 2006; Milliman, 1986; Srivastava, 2015). Ancak,
duyusal pazarlama kullanimi ve uygulamalarina yonelik yeterli sayida c¢alisma bulunmadigi goriilmiistiir. Bu
sebeple, daha fazla ¢alismaya ihtiya¢ duyulmaktadir. Ayrica ¢alismanin, igletmelere duyusal pazarlama uygulama
stirecinde yol gosterici nitelikte olacag: diisiiniilmektedir. Bu baglamda caligma, ilgili alana ve sektore saglayacagi

katki agisindan 6nem tagimaktadir.
Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin nitel desende yiiriitilmesi uygun goriilmiis olup, veri toplama teknigi olarak yari-yapilandirilmis
goriisme ve gozlem kullanilmigtir. Arastirma siirecinde goriismecileri belirlemek i¢in amach o6rnekleme
yontemlerinden kartopu ve kolay ulasilabilir durum 6rneklemesi tercih edilmistir. Kartopu 6rnekleme yontemi ilk
olarak konu ile ilgili bilgisi olabilecek kisilerin tespiti ile baslamakta ve daha sonra bu kisilerin konuya yardimci
olabilecek diger kisilere yonlendirme yapmasi ile devam etmektedir (Yildirnm ve Simsek, 2016, s.139). Kolay
ulagilabilir durum 6rneklemesinde ise arastirmaci en kolay ulagabilecegi durumu tercih etmektedir. Bu yontem
arastirmaya hiz ve pratiklik kazandirmaktadir (Yildirnm ve Simsek, 2016, s.141). Bu arastirmanin alani, Mugla
ilindeki Mentese, Akyaka ve Gocek bolgelerinde bulunan 10 yiyecek ve igecek isletmesidir. isletmelerin 7’si
Mentese, 2’si Gocek ve 1 tanesi de Akyaka bolgesinde bulunmaktadir. ilk isletme kolay ulasilabilir durum
orneklemesi yontemi ile belirlenmistir. Sonraki isletmelere ise kartopu 6rnekleme yontemi kapsaminda igletmelerin
yonlendirmesi sonucunda ulagilmistir. Arastirma siirecinde veriler tekrar eder duruma geldiginde (doyum noktas1)
yeterli nitelikte veriye (katilimciya) ulasildigina karar verilebilmektedir (Yildirim ve Simsek, 2016, s.141). Bu
baglamda bu arastirmada da veriler tekrar siirecine girdiginde (10.goériisme) goriismelere son verilmistir. Aragtirma

kapsaminda konu ile ilgili bilgi sahibi olduklari diisiincesiyle hem isletme sahipleri hem de yoneticilerle
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goriistilmistiir. Goriisme Oncesinde ve sonrasinda igletmelerde ortalama 1 saat boyunca gozlem yapilmis ve elde

edilen bilgiler not edilerek analize dahil edilmistir.

Gorligmelerde kullanilan sorular; Yozukmaz (2016), Valenti ve Riviere (2008), Amorntatkul ve Pahome (2011)
ve Krishna’nin (2012) calismalart referans alinarak olusturulmus ve pazarlama alaninda uzman bir akademisyen

goriisii ile desteklenmigtir.
Verilerin Analizi

Goriigsmeler ses kayit cihaziyla kaydedilmis ve ardindan yaziya dokiilmiistiir. Ayrica gergeklestirilen gozlemler
sonucunda, her isletmede kisa notlar tutulmustur. Yaziya dokiilen goriigmelerin analizi asamasinda NVivo 11 for

Windows nitel veri analiz programi kullanilmustir.
BULGULAR

Tablo.1’de goriilecegi ilizere; goriismeye katilan 10 kisinin 2’si kadin, 8’1 erkektir. Gorlismecilerin 6’s1
iiniversite mezunu, 4’1 lise mezunudur. Yag araliklar1 ise 30 ile 60 arasinda degismektedir. Arastirmaya dahil

edilen katilimcilar, isletme sahibi veya igletme miidiirlerinden olugsmaktadir.

Tablo. 1 Gériismeye Katilan Katilimcilar Ozellikleri

Goriisme Numarasi Unvan Yas Cinsiyet Egitim
Gl Isletme Sahibi 41 Erkek Lise

G2 Isletme Miidiirii 32 Erkek Universite
G3 Isletme Sahibi 30 Erkek Universite
G4 Isletme Miidiirii 34 Erkek Universite
G5 Isletme Miidiirii 42 Kadin Lise

G6 Isletme Miidiirii 45 Erkek Universite
G7 Isletme Miidiirii 26 Erkek Universite
G8 Isletme Sahibi 38 Erkek Lise

G9 Isletme Miidiirii 56 Erkek Universite
G10 Isletme Sahibi 60 Kadin Lise

Tammlayicr bilgiler ile ilgili sorularin ardindan sahip olduklar1 temalar1 belirlemek amaciyla goriismecilere,
“Yansitmak istediginiz belirli bir temaniz var mi1?” sorusu yoneltilmistir. Goriismecilerin soruya verdigi yanitlar,
NVivo 11 programi yardimiyla kelime analizine tabi tutulmustur. Sekil-1’de yer alan analiz sonuglari,

goriismecilerin ¢ogunun siklikla kahve ve alakart kelimelerini kullandiklarini gostermektedir.

Sekil. 1 Tema Word Cloud
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Katihmeilarin Duyusal Pazarlama Farkindahi@ina Yonelik Bulgular

Duyusal pazarlama kavramina yonelik farkindaliklarini belirlemek amaciyla goriismecilere, “Duyusal
pazarlama nedir biliyor musunuz?” sorusu yoneltilmistir. Soruya verilen yanitlar analiz edildiginde, higbir
goriismecinin duyusal pazarlama kavramini terim olarak bilmedigi goriilmektedir. Bu sebeple kavram,

goriigmecilerin tiimiine agiklanmistir.

Duyusal pazarlama kavramini, terim olarak bilmedigini ifade edenlerin yan1 sira kavrami bilmemesine ragmen
fikir yiirtiten goriismeciler olmustur. 4. goriismeci bu yonde sunlari ifade etmistir: “Daha once duydum bilgim su
yonde; misafir restorana geldigi takdirde kendisini oraya c¢ekebilecek her tiirlii unsur... Bu gorsel olabilir, isitsel
olabilir veya kokusal olabilir. Keten menii kullaniyorsunuzdur o bile duyusal pazarlamaya giriyor diye

o6grenmistim.”

Diger bir yonden, duyusal pazarlama kavramu ile ilgili soruyu yanlis anlayarak duygusallik ile karigtiran bir

goriismeci olmustur. Bu goriismeciye kavram hakkinda tekrar bilgi verilmistir.
Yiyecek Icecek isletmelerinde Kullanilan Duyusal Pazarlama Uygulamalar
Gorsel Pazarlamaya Yonelik Bulgular

Yiyecek ve icecek isletmeleri, bir takim materyaller araciligiyla misafirlerinin gérme duyusuna hitap eden
uygulamalar kullanmaktadirlar. Bu uygulamalar1 kesfetmek amaciyla goriismecilere sorular yoneltilmistir.
Goriismecilerin  verdikleri yanitlarin analizi ve arastirmaci tarafindan gergeklestirilen goézlem sonucunda
isletmelerin gorsel olarak; yiyecek ve igecek materyallerini, renkleri, 1s1klari, personel kiyafetlerini ve dekorasyon

objelerini kullandiklart gériilmistiir.

Isletmelerin gorsel pazarlama kapsaminda yiyecek ve igecek materyallerini (tabak, bardak vb.) kullandiklar:
bulgulanmustir. Ayrica, 1. goriismeci diger isletmelerden farklilasma asamasinda bu materyallerin 6nemli bir yere
sahip oldugunu belirtmistir: “Materyal olarak da farkhi sunumlar yapiyoruz, degisik bardak ve tabaklar
kullanyyoruz hani siradan diger mekdnlar gibi materyaller degil de hani limonatayt farkly bardakta kahveyi farkl

bir sunumda vermeye ¢calistyoruz”.

Tablo.2 Isletmelerin Dekorasyonlarinda Kullandiklar1 Baskin Renkler

isletme Dekorasyonda Kullanilan Renkler
Beyaz, Mavi, Yesil, Turuncu
Kahverengi, Gri

Kirmizi, Sari, Turuncu

Kahverengi, Bej, Gri, Siyah

Mavi, Yesil, Beyaz

Kahverengi, Bej, Yesil

Bej, Kahverengi, Beyaz

Turuncu, Bej

Acik kahverengi, Bej, Turkuaz, Kirmizi
0 Beyaz, Bej, Gri

PO |NO(OTAWIN|F-

Tablo.2’de arastirmaya katilan yiyecek ve igecek isletmelerinin dekorasyonlarinda kullandiklar baskin renkler
verilmigtir. Tablo.2 goriismecilerin verdikleri yanitlarin analizi ve aragtirmaci tarafindan gergeklestirilen gézlem

sonucunda olusturulmustur. Genel olarak igletmelerin dekorasyonlarinda kullandiklari renkler incelendiginde, rahat
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ve ferah bir ortam olusturmak amaciyla kahverengi ve bej gibi yumusak (soft) renklerin kullanildigi goriilmektedir.
Diger yandan ise sicak bir ortam yaratmak amactyla kirmizi, turuncu ve sari gibi sicak renkleri kullanan
isletmelerinde oldugu tespit edilmistir. Ayrica, isletmelerin biiyiik bir gogunlugunun bu siiregte mimarlardan destek
aldiklar1 belirlenmistir. 2. goriismeci durumu su sekilde ifade etmistir: “Insanlarin istahim agan, istahini kapatan
renklerin oldugunu biliyoruz onlar hakkinda arastirmaya girmedik daha ¢ok mimarla ¢alisip onun dogrultusunda

dekorasyondaki renkleri belirledik.”

Goriisme sonuglariin analizi neticesinde, yiyecek ve igecek isletmelerinin gorsellik kapsaminda genellikle iki
cesit 151k kullandiklar1 goriilmiistiir. Bazi isletmeler daha sicak bir ortam yarattig1 gerekcesiyle giin 15181 saglayan
ampulleri tercih ederken, bazilari ise enerji tasarrufu saglamak amaciyla beyaz led ampulleri tercih etmektedir.
Goriismeciler kullandiklar1 151k diizeyini ise los olarak belirtmislerdir: “Yani mum isigini animsatir icerisi, disarida

da keza dyle bir kitaptaki yazilar: okuyabilecek derece 151k tonlarina dikkat ediyoruz.” (9. goriismeci)

Gorligmecilerin gorsellik kapsaminda vurguladigi bir diger onemli nokta personel kiyafetleridir. Yapilan
goriisme ve gozlemler neticesinde, isletmelerin personel kiyafetlerinde genellikle siyah, beyaz, kahverengi ve mavi
renkleri kullandiklar1 goriilmektedir. Goriismecilerin biiylik bir ¢ogunlugu personel kiyafetlerinin sec¢imini
yaparken tozu ve teri gdstermeyen renkler tercih ettigini ifade etmistir: “Uzerlerine bir sey dokiildiigii zaman veya
tozlanma ya da terledikleri zaman bu pek fazla gorinmesin diye sut kahverengi genelde yiyecek ve igecek

isletmelerinde tercih edilen bir renktir.” (2. goriigmeci)

Uzak dogu mutfagina hitap ettiklerini belirten 4. goriismeci isletmeye geleneksel ve rahat bir ortam
kazandirmak amactyla personel kiyafetlerinde kimono (japon ulusal giysisi) kullandiklarini belirtmistir: “Buradaki
personel kiyafetleri az once bahsettigim gibi ¢cok boyle resmi degil biraz daha rahat ve garsonlarimiz kimono
(ulusal japon giysisi) kullaniyor. Kimono japonlara has oldugu icin aslinda misafir iceri girdiginde restoran

hakkinda hi¢hir fikri olmasa uzak doguya yonelik oldugunu anliyor.”

Gorsel olarak diger isletmelerden farkli bir uygulama gergeklestirdikleri goriilen 2. goriismeci, agik bir mutfak
kullandiklarin1 ve misafirlerin talep ederlerse yemek hazirligi ve yapimini seyredebileceklerini ifade etmistir:
“Mutfagimiz boydan boya ag¢ik oldugu icin her an misafirlerimiz icerideki olan yemek hazirligini gérebiliyor eger
isterlerse kendilerine de izletebiliyoruz ozellikle nasil yapildigini ve ya mutfagimizin hijyenini gorebiliyorlar tabi ki

bu talep dogrultusunda oluyor.”

Yapilan gozlem ve gorligmeler sonucunda, bazi isletmelerin misafirlerine gorsel olarak hitap etmek amaciyla
dekoratif objeler kullandiklar1 goriilmiistiir. Genel olarak biblo tarzi aksesuarlarin ¢oklugu tespit edilmistir. Bir
isletmede, merdivenin korkuluklarinda kullanilan ¢ok pahali bir metal, siis havuzu ve eski bir kiitiik dekoratif

amagli kullanilmaktadir. Diger bir igletmede ise, daktilo ve gramofon gibi objelerin kullanildig1 goriilmiistiir.
Isitsel Pazarlamaya Yonelik Bulgular

Yiyecek ve igecek isletmelerinde, misafirlerinin isitme duyusuna hitap edebilecek uygulamalar
kullanilmaktadir. Bu uygulamalar1 kesfetmek amaciyla goriismecilere sorular yoneltilmistir. Alinan yanitlar analiz
edildiginde, tiim isletmelerin igitsel pazarlama kapsaminda miizik uygulamalarina bagvurduklari goriilmiistiir. Daha

cok hafif yiyecek ve igecek sunumu gergeklestiren kafe tarzindaki yiyecek ve icecek isletmeleri lounge tarzi hafif
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miizikler tercih ederken, alakart hizmeti sunan restoran gibi isletmeler nostaljik miizikler tercih etmekte ayrica,
canli miizik performansi sunmaktadirlar: “Genelde lounge muzikler ¢aliyoruz burada daha dogrusu birazcik
ortama da baglh eger hareketli bir misafir profilimiz varsa o an igerisinde daha hareketli miizikler ¢aliyoruz. Ama
genelde lounge miizikler ¢aliyoruz.” (2. goriismeci) “Mesela aksamlart miizik grubumuz oluyor. Bazen iki kigi
bazen ise ii¢ kisi, ama genelde sadece alakart hizmeti veriyorken bir kisi geliyor. Bu kisi ut ¢alyyor veya piyano

calyor.” (7. gériismeci)

Isletmelerin biiyiik bir cogunlugu miizik se¢imini kendisi gerceklestirmektedir. Bunun yani sira arastirmaya
dahil edilen iki franchising isletmesinde, miizikler genel merkezden yo6netilen bir radyo yayiniyla saglanmaktadir.
Bu durum 3. goriismeci tarafindan: “Biitiin subelerde uygulanan bir radyo programi var. Biz onu kullaniyoruz.”

seklinde ifade edilmistir.
Koku Pazarlamasina Yonelik Bulgular

Gorligmecilere igletmelerinde kullandiklar1 koku uygulamalari soruldugunda, genellikle verdikleri yanitlar,
ortamda kullandiklar1 koku ve yiyecek-igecek kokusu iizerine olmustur. Arastirma kapsamindaki higbir isletmenin
kendisine 6zel bir ortam kokusu bulunmamaktadir. Isletmeler, perakende isletmelerinden kolaylikla temin
edilebilen okyanus esintili oda parfiimii veya deodorantlar1 kullanmaktadirlar. Bu kokuyu kullanmalarinin amacini
6. goriismeci “Okyanus kokumuz var onu kullaniyoruz. Amacimiz isletmedeki misafirlere ferahlik saglamak.”

seklinde ifade etmistir.

Bir gorligmeci ise zararli oldugu gerekgesiyle ortam kokusu kullanmadiklarini, dogal ortam kokusunu tercih
ettiklerini belirtmistir: “Haywr, kesinlikle koku uygulamamiz yok. Sadece dogal ve otantik doga kokusu disinda

hi¢bir saglhiga zararl koku kullanmiyoruz.” (9. gériismeci)

Isletmelerin ortam kokusu haricinde kek, kurabiye ve kahve kokularmni kullandiklari gériilmiistiir. Yiyecek ve
icecek kokularmin kullanildig1 bu uygulama; kek, kurabiye ve kahve kokusunun isletme igerisine bilingli sekilde
yayilmasi ile gerceklesmektedir. Ayrica, bu uygulamanin satisa olumlu katkisi oldugu da bulgulanmistir. Bu yonde
1. goriismeci sunlar ifade etmistir: “Kek, kurabiye yaptigimiz zaman onun kokusu Ozellikle iceriye veriyorum.
Béyle istah agici oluyor o ¢ikinca tepsiyi salonda gezdiriyorum. Bazen o yeni ¢ikandan bana bir tane keser misin

tarzi seyler oluyor.”
Dokunsal Pazarlamaya Yoénelik Bulgular

Isletmelerin kullandiklar1 dokunsal uygulamalar1 kesfetmek amaciyla goriismecilere sorular yoneltilmistir.
Yoneltilen sorulara verilen yanitlar, genellikle sandalye/koltuk kumaslari, masa/sandalye malzemesi ve ortam 1sis1
iizerinedir. Gorlismecilerin bazilari; isletmelerinde sadece ahsap sandalye ve minder kullanirken, bazilari; sandalye
ve koltuklarda keten tiirii kumaglar kullanmaktadirlar. Bu konuda 7. gériismeci ““‘Sandalye ve koltuklarda keten

kullanmaya gayret ediyoruz.” ifadelerini kullanmigtir. Bunun sebebini ise “Hem sik durmas: agisindan hem de
miisteri oturdugu zaman terlememesi acisindan kullaniyoruz ¢iinkii saatlerce otursun amaci igerisindeyiz. "seklinde

ifade etmistir.
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Gorligmelerde verilen yanitlar ve arastirmaci tarafindan yapilan goézlem sonucunda, tiim igletmelerin masa ve
sandalyelerinde ahsap malzeme kullandiklar1 goriilmiistiir. Bunun sebebini ise 4. goriismeci, “Ahsaba
dokundugunuzda vermis oldugu bir sicaklik var ve bu metalle veya bir camla kiyaslanamaz bence. Ahsap insani

daha rahat hissettirir.” seklinde ifade etmistir.

Goriismeciler diger bir dokunsal uygulama olarak, ortam 1sisin1 vurgulamiglardir. Genellikle yazin i¢ alanlarda;
klima, dis alanlarda; soguk su buharli pervane kullanmaktadirlar. Kisin ise; klima, masa alt1 1siticis1 ve dogal gaz
radyanlarin1 kullandiklarini ifade etmislerdir: “Yazlar: icin pervanelerimiz ve su sogutma sistemimiz var. Kislar
icin ise hem masalarimizin altinda alttan isitma sistemimiz var hem de iist tarafta dogalgaz radyan sistemimiz var o

sekilde isitmayt saglyyoruz.” (2. goriismeci)
Tat Pazarlamasina Yonelik Bulgular

Isletmelerin tat pazarlamasi kapsamindaki uygulamalarmi ortaya c¢ikarmak amaciyla goriismecilere,
“Isletmenizde tat alma duyusuna hitap eden uygulamalariniz var mi1? Varsa nelerdir?” sorular1 yoneltilmistir.

Ayrica bu sorular “Ornegin sundugunuz bir imza yemek veya i¢eceginiz var m1?” gibi ipuglariyla desteklenmistir.

Tablo.3 Isletmelerin Sunduklar1 imza Yemek veya Igecekler

Isletme Imza Yemek veya Icecek

Patlicanli Tavuk, Cilekli limonata

Tost, Sandvic

Efe kahvesi, Fincan kek, Cikolagk

Datca bademli tavuk, Karides dolgulu kabak ¢igegi, Acili kokteyl

Zeytinyagli meze, Koy tavugu dolmasi, D6s dolmast,
Sacta lokum

Soguk ve Sicak Kahve, Limonata

Ev Yapimi Yemek ve Limonata

Dondurma gesitleri (Erikli, Kuru incirli, Balli vb.)

OIOIN OO B WINF-
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Tablo-3’de arastirma kapsamina alinan yiyecek ve igecek isletmelerinin misafirlerine sunduklar1 6zel yemek ve
iceceklere yer verilmistir. Tablo.3 goriismecilerden alinan yanitlarin analizi sonucunda olusturulmustur.
Isletmelerin neredeyse tiimiiniin kendilerine has imza yemek veya igecekleri oldugu gériilmiistiir. Ayrica, 1.
goriigmeci imza yemek veya icecek uygulamalarinin isletme baghlhig yarattigini “Bazi yemeklerimizi meniiden
ctkartamiyoruz ve degistiremiyoruz. Gelen kisi hi¢ meniiye bakmadan direk onu yemeye geliyor.” seklinde ifade

etmistir.

Diger bir yandan, isletmelerin tadim giinleri diizenleyip/diizenlemediklerini kesfetmek amaciyla goriismecilere,
“Ucretsiz tadim giinleri diizenliyor musunuz?” sorusu yoneltilmistir. Bu soruya verilen yamitlar, cogu isletmenin

boyle bir uygulamaya bagvurmadigini gostermektedir.

Isletmeler genellikle kendi personellerine ydnelik tadim uygulamalar gergeklestirmektedirler. 9. goriismeci bu
uygulamay1 satiglar arttirmak amaciyla gergeklestirdiklerini ifade etmistir: “Mesela suan o pastayi satabilmesi

>

icin onun tadmni bilmek zorunda. O konu ¢ok énemli kesinlikle.’
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Gorligmecilerden bir tanesi, bu yonde c¢aligmalarmin oldugunu ve en yakin zamanda uygulamaya
baglayacaklarin1 belirtmistir: “Suan da yapmiyoruz ama bu yénde planlarimiz var. En yakin zamanda da
mekdnimizin 6n tarafinda bir kahve tadim standi kurmayr diisiiniiyoruz. O zaman tat olarak kaldirimda yiiriiyen
sokaktan gecen insanlara bile “béyle bir kahvemiz var tatmak ister misiniz? " diye bir tat organizasyonu yapmayt

diistintiyoruz.” (2. gériismeci)
Birden Cok Duyuya Hitap Eden Uygulamalara Yonelik Bulgular

Yiyecek ve igecek isletmelerinde tek bir duyuya hitap eden uygulamalar oldugu gibi, birden fazla duyuya hitap
eden uygulamalarda bulunmaktadir. Goriismecilerden elde edilen yanitlar analiz edildiginde, gorsellik ve tat veya
gorsellik ve koku uygulamalarinin birlikte kullamldig1 goriilmiistiir. Ozellikle yiyecek ve iceceklerin sunumu
esnasinda tadi ve kokusu kadar, gorselliginin de 6nemli oldugu vurgulanmistir. Bu yonde 1. gériismeci sunlar ifade
etmistir: “Tabi oncelikli amacimiz gorselligi, tad kadar gorselligine de 6nem veriyoruz. Mesela bu saydigim yemek

¢cok boyle diiz tabakta hos durmayacaksa onu ¢ukur tabakta servis ediyoruz .”

4. goriigmeci ise misafirlerine soguk kokulu 1slak havlular sunduklarini belirtmistir. “Biz buraya gelen misafire
oncelikle soguk lavanta kokulu islak haviu ikraminda bulunuruz. Ciinkii misafirin istedigi ilk sey serinliktir ve
kokusu da ¢ok glzeldir.” Islak havlu, tiiketicilerin hem dokunma duyularina hem de koku duyularina hitap

etmektedir.

Ayrica aym goriismeci, isletmelerinin ortasinda konumlu ufak yapay selaleleri oldugundan bahsetmistir.
Buradaki selaleler, hem gérme hem de igitme duyusuna hitap ettigi igin birden ¢ok duyuya hitap eden uygulamalara
bir 6rnek teskil etmektedir: “Burada birden ¢ok ufak selalemiz var bizim Uzerinde kipler var. Bu kiplerden su

akiyor ve aslinda oturdugunuz yerden de o suyun swriltisint duyabiliyorsunuz.”
SONUC ve ONERILER

Mugla ilinin Mentese, Gocek ve Akyaka bolgelerinde bulunan 10 yiyecek ve i¢ecek isletmesinin yonetici veya
sahiplerinin duyusal pazarlamaya yonelik farkindaliklarin1 belirlemek ve bilerek ya da bilmeyerek kullandiklar
duyusal pazarlama uygulamalarin1 kesfetmek iizere gergeklestirilen bu arastirmada su sonuglara ulasilmustir.
Oncelikle yiyecek ve icecek isletmelerinin ydnetici veya sahiplerinin duyusal pazarlama kavramimi terim olarak
bilmedikleri tespit edilmistir. Dolayisiyla duyusal pazarlama uygulamalarini bilingli ve stratejik olarak
kullanmadiklarin1 belirtmek gerekir. Buna karsin, isletmelerin bilmeyerek de olsa bir¢ok yonde duyusal pazarlama
uygulamalarimi kullandiklar1 goriilmistiir. Valenti ve Riviere (2008) tarafindan Halmstad bolgesindeki yiyecek ve
icecek isletmeleri lizerine gergeklestirilen ¢alismada da goriismecilerin duyusal pazarlama kavramimi bilmedikleri

sonucuna ulagilmistir. Bu yonde ¢alisma sonuglar1 benzerlik gostermektedir.

Sonuglara gore isletmelerin gorsel olarak; yiyecek ve icecek sunum materyallerini, renkleri, 15181 ve dekoratif
objeleri kullandiklar1 ve genel olarak kahverengi, bej ve gri gibi yumusak renkleri tercih ettikleri goriilmiistiir.
Ayrica, giin 15181 ve led 151811 kullandiklari, 151k diizeyini ise los tercih ettikleri tespit edilmistir. Yozukmaz (2016)
tarafindan Bodrum’daki 5 yildizli otellerde kullanilan duyusal pazarlama uygulamalarmi kesfetmek {izere
gerceklestirilen ¢aligmada da otel odalarinda genellikle bu renklerin kullanildigi sonucuna ulagilmigtir. Kullanilan

isitsel uygulamalar ise genellikle miizigi kapsamaktadir. Kafe tarzi isletmeler; genellikle lounge muzikler tercih
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ederken, yemek ve alkol tiiketimine dayali alakart isletmeler; nostaljik ve tiirk sanat miizigi tercih etmektedirler.
Isletmelerin biiyiik cogunlugunda aksamlari canli miizik performansi da sunulmaktadir. Bazi isletmeler; koku
uygulamalar1 kapsaminda okyanus esintili parfiim veya deodorantlari tercih ederken, bazilarinin; kokuyu zararli
bularak kullanmadiklar1 goriilmiistiir. Misafirlerinin dokunma duyularina ise; sandalye ve koltuklarda keten tarzi
malzemeler kullanarak, masa ve sandalyeleri ahsap malzemeden tercih ederek hitap ettikleri belirlenmistir. Ayrica,
ortam 1sisin1; klima, soguk su piiskiirten pervaneler ve dogal gaz radyanlan ile sagladiklar1 goriilmiistiir. De
Pelsmaeker, Dewettinck ve Gellynck (2013) galismalarinda, gida Urilinlerinin seciminde tat duyusunun énemine
vurgu yapmiglardir. Bu arastirmada da, isletmelerin tat pazarlamasi kapsaminda kendilerine has yemek veya
igecekler olusturduklar1 ortaya konmustur. Bu baglamda, isletmelerin tat duyusunu 6nemsedikleri goriilmiistiir.
Ayrica 6zel yemek veya icecek olusturmanin, isletme bagliligi yarattigi sonucuna da ulasilmistir. Ucretsiz tadim

uygulamasina ise; hicbir isletmede rastlanmamuistir.

Genel olarak degerlendirildiginde, yiyecek ve icecek isletmelerinin duyusal pazarlama kapsaminda en ¢ok
gorsel ve dokunsal pazarlamay1 kullandiklari, kismen tat pazarlamasindan faydalandiklar ve diisiik diizeylerde de

olsa koku ve isitsel pazarlamadan yararlandiklar1 sonucuna ulasilmistir.

Isletmeler, misafirlerinin kalis siirelerini ve tiiketimi arttirmak icin sandalye ve koltuklarda rahat, terletmeyen
kumaglar kullanmali, dekorasyonlarinda yorucu olmayan rahatlatici ve ferah renkleri (yumusak renkler) tercih
etmelidirler. Gueguen ve Petr (2006) Brittany bolgesindeki restoranlari ziyaret eden 88 tuketici Uzerine
gerceklestirdikleri c¢aligmada, kokunun igletmede kalig siiresini ve harcama miktarini arttirdigt  sonucuna
ulasmiglardir. Bu sebeple isletmeler kendilerine has koku ve miizikler yaratmali, imza yemek ya da icecekler
gelistirmelidirler. Boylece, marka baghligi olusturmak ic¢in gerekli zemini saglamis olacaklardir. Tadim
uygulamalari, tiiketicilerin bilmedikleri iiriinleri denemelerini saglamakta ve satin alma i¢in daha iyi bir ortam
olusturmaktadir. Bu yonde, yiyecek ve icecek isletmeleri belirledikleri giinlerde kiiciik porsiyonlara boliinmiis

irlinler ile tadim uygulamalar1 gergeklestirebilirler.

Arastirma, Mugla ilinin Mentese, Gocek ve Akyaka bdlgelerindeki 10 yiyecek ve icecek isletmesi yoneticisi
veya sahiplerinin goriislerini kapsamasi nedeniyle sinirliliga sahiptir. Farkli ve daha genis bir 6rneklem iizerinde
konu tekrar nitel desende incelenebilir. Ayrica, daha sonraki arastirmalar isletmeleri ziyaret eden tiiketiciler iizerine

yogunlasarak konuya bagka bir agidan bakilmasi saglanabilir.
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