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OZET

Tiiketici bir {rini degerlendirirken, farkinda olarak ya da olmaksizin, {iriiniin
kalitesine dogrudan etki etmeyen faktorleri de goz Oniinde bulundurmaktadir. Ornegin bir
yemegin lezzetini sunumda kullanilan materyaller, ortamda bulunan koku ve fonda calan
miizikle zenginlestirmek miimkiindiir. Yemekler kadar iceceklerin tiiketiciye nasil sunuldugu
da giiniimiizde 6nemli bir konu olmaya baslamistir. iceceklerin tiiketiminin, tiiketimin
yapildigr kap ile mutlak bir etkilesim gerektirmesi, bu konunun gerekliligini vurgular
niteliktedir. Bu durumda kaplarmn, igeceklerin degerlendirilmesinde nasil bir etkiye sahip
oldugunu tartigmak gerekmektedir. Materyal, renk, bi¢im yoniinden farklilasan bardaklar ayni
deneyime mi ortam hazirlamaktadir? Bu diisiinceden hareketle ortaya ¢ikan mevcut ¢alismada
kap agirligmin ve renginin, kap icerigine yonelik tat ve fiyat algisina nasil bir etkisi oldugu
arastirilmistir. Giin gectikge yaygilasan kahve zincirlerinin hemen hepsi al-gotiir (take —
away) hizmeti vermektedir. Dolayisiyla bu hizmette kullanilan karton bardaklarin
farklilasmasmin nasil bir etkiye sebep olacagi arastirma konusudur. Bu calismanin amaci
dokunsal (agirlik) ve gorsel (renk) isaretlerin tat ve fiyat algisina nasil etki edecegini
bulgulamaktir. Literatiir incelendiginde, sicak icecek kullanilan duyusal pazarlama
caligmalarinin azhigr dikkat ¢ekmektedir. Yaygimn bir bi¢imde kullanilmakta olan al-gétiir
kahve bardaklarmin higbir calismaya dahil edilmedigi gozlemlenmistir. Arastirma, bu boslugu
doldurmasi agisindan 6nem tasimaktadir. Bu amagla 3 farkli deneysel tasarim olusturulmus,
agirhik (agir ve hafif) ve renk (uyumlu, uyumsuz ve nétr) yoniinden farklilasan alt1 karton
bardaktan katilimcilara tadim yaptirilmis ve sonrasinda kahvenin tadi ve fiyatina dair goriisler
alimmigtir. Sonuglara gore, bardagm agirhgmnin arttirilmasi, kahvenin kokusuna ve
yogunluguna dair daha pozitif bir algi yaratmistir. Ayrica, agwr bardakta sunulan kahve
digerine gore daha pahali algilanmistir. Farkli renkteki bardaklar ise, fiyat algisinda bir etkiye
sebep olmamustir. Buna ragmen, uyumsuz renkli bardagin tat algisina dair degerlendirmelerin
hepsinde daha diisiik bir puana sahip oldugu bulgulanmistir. Son deneyde agirlik ve renk
faktorii beraber kullanilmis, agir bardaklarin, az bir farkla da olsa fiyata dair daha pozitif bir
alg1 olusturdugu goriilmiistiir. Katilimcilara gore en hos kokulu kahve agir ve uyumlu renge
sahip bardaktan igilendir. Kahve iireticilerinin karton bardak kullanimlarinda s6z konusu
sonuglar 15181nda kararlar almasi yerinde olacaktir.

Anahtar Kelimeler: Duyusal Pazarlama, Duyu Transferi, Coklu Duyu Etkilesimi, Agirlik,
Renk



SUMMARY
THE EFFECT OF SENSORY INCONGRUITY ON TASTE AND PRICE
PERCEPTION IN THE CONTEXT OF HAPTIC AND VISUAL CUES

When evaluating a product, consumers - with or without awareness - consider factors
that do not have a direct impact on the quality of the product. For example, it is possible to
enrich the taste of a dish using factors like the materials used in the presentation, the smell of
the environment and the music playing in the background. How food is served to consumers
is getting much attention today. The fact that the consumption of beverages requires an
absolute interaction with the container emphasizes the necessity of this issue. In this case, it is
necessary to discuss the effect of containers on the evaluation of beverages. Are the cardboard
cups that differ in terms of material, color and form result in the same experience? Based on
this idea, the effect of container weight and color on taste and price perception was
investigated in this study. Almost all of the increasingly popular coffee chains provide
takeaway coffee services. Therefore, the effect of differentiating the cardboard cups used in
this service is the subject of research. The aim of this study is to find out how tactile (weight)
and visual (color) signs affect taste and price perception. When the literature is examined, it's
been discovered that sensory marketing studies using hot drinks are scarce. Similarly,
commonly used takeaway coffee cups are not included in any study. The research is important
to fill this gap. For this purpose, 3 different experimental designs were created. Six cardboard
cups differing in weight (heavy and light) and color (congruent, incongruent and neutral)
containing coffee were tasted and then opinions were taken about the taste and price of coffee.
According to the results, increasing the weight of the cup has created a more positive
perception of the smell and intensity of the coffee. Besides, the coffee served in heavy cups
was perceived to be more expensive than the other ones. Differently colored cups did not
cause any effect on price perception. However, it was found that the incongruent colored cup
had a lower score in all assessments of taste perception. In the last experiment, the weight and
color factors were used together and it was observed that the heavy cups produced a more
positive perception of the price, albeit with a slight difference. According to the participants,
the most beautifully smelling coffee is a heavy and congruently colored cup. It would be
appropriate for coffee makers to make decisions regarding the use of cardboard cups in light
of these results.

Keywords: Sensory Marketing, Sensory Transfer, Multi Sensory Interactions, Weight, Color
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GIRIS

Tiiketicilerin yalnizca iirtinden sagladiklar1 faydaya odaklandiklar1 pazarlama anlayisi
geride kalmus, iiriinlerin yarattig1 duygusal tatmin 6n plana ¢ikmaya baslamistir. Uriine eslik
eden hatta irlinlin sunuldugu ortamda bulunan isaretler satin alim kararlarinda ve {iriinii
degerlendirme siirecinde etkili olmaktadir. Bu sebeple, salt kaliteli {iriin liretmek, soyut fayda
arayan tiiketiciyi tatmin etmemektedir. Duyusal pazarlama anlayisi iste bu cercevede ortaya
¢ikmaktadir. S6z konusu pazarlama anlayisinda, triine ait digsal 6gelerin, iriiniin satildigi
magazanin atmosferik 6zellikleri diisiintilerek olusturulmasinin, iiriin 6zellikleri kadar 6nem
tasidig1 goriisii hakimdir.

Her ne kadar duyusal pazarlama 5 duyusal aliciya gelen isaretlerin tamamiyla ilgilense
de, duyusal pazarlama g¢alismalarmi uzun siire gorsel isaretleri igeren ¢aligmalar domine
etmistir (Jansson-Boyd, 2011). Giiniimiiz pazarlama anlayisinda ise sadece gormenin degil,
diger duyularin da 6nemli oldugu kesfedilmistir (Childers ve Peck, 2008). Hatta farkli
duyularin etkilesimi, tiikketime etki eden bir boyut olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Knoeferle
vd., 2016; Velasco vd., 2016; Helmefalk ve Hultén, 2017; Tu vd., 2015; Krishna, 2013;
Krishna ve Morrin, 2008). Ornegin dokunma yoluyla algilayacagimiz bir iiriine, koku veya
ses O0gelerinin dahil edilmesi, dermal algiy1 etkileyebilir. Bir baska deyisle, tiiketicinin yemek
yedigi tabak hakkindaki hissi, tat algisin1 ve doygunluk hissini degistirebilmektedir (Piqueras-
Fiszman ve Spence, 2012a). Bu iliski yalnizca dokunma — tatma duyular1 arasinda degil, diger
duyularda da gozlemlenebilmektedir. Bir g¢alismada, dokunma yoluyla daha piiriizsiiz
algilanan tahta parcalarin, daha keskin seslere sahip olacagi katilimecilar tarafindan tahmin
edilmistir (Kanaya vd., 2016). Ayni ¢alismada, dokunma yoluyla alinan bilgilerin gorsel
ogelerin yorumlanmasina ortam sagladigi da bulunmustur. Bu 6rneklerden, birden fazla tiirde
duyusal isarete maruz kalmanin miimkiin oldugu ve farkli isaretlerin birbirlerinin
algilanmasina etki edebilecegi goriilmektedir.

Mevcut arastirma, bir onceki paragrafta agiklanmis olan, birden fazla duyunun bir
arada bulunmasi ve algilanmasi sirasinda bu duyularin birbirlerini etkileme ihtimali iizerinde
durmaktadir. Bu g¢ercevede dokunma — gérme ve tatma liggeninde bir inceleme soz
konusudur.

Dokunma ogeleri ¢alismalarda genellikle ylizey dokusu, agirlik, sicaklik ve sertlik
olarak belirlenmistir ancak seklin dokunsal 6ge olarak kullanildigi ¢alismalar da mevcuttur

(Schifferstein, 2009). Dokunma, baska bir deyisle dokunma yoluyla elde ettigimiz bilgi



oldukca Onemli bir yere sahiptir. Anne karninda ilk gelisen duyu dokunma duyusudur
(Krishna, 2012). Bebeklerde diinyayla ilk temas, anne ile kurulan dokunsal bagdir (Blackwell,
2000), ayrica anne-¢ocuk baginm dokunmayla kuvvetlendigi de bulunan sonuglar arasmdadir
(Krishna, 2012). Cocuk, yeni tanistig1 diinyayr dokunarak kavramaya c¢aligir (Fenson vd.,
1976). Aym gériis Isvigreli psikolog Jean Piaget tarafindan da desteklenmektedir. (Piaget’den
aktaran Jansson-Boyd, 2011). Dokunmanin pozitif etkisi g¢ocuklarda oldugu kadar
yetiskinlerde de gormek miimkiindiir. Bireyler arasi1 dokunmanin samimiyeti, yakmnlig:
tetikledigi Hultén ve digerleri tarafindan bulunmustur (2010). Bu c¢alismada, garsonun
miisteriye nazik¢e dokunarak hitap etmesinin daha fazla bahsis almasina olanak sagladigi
kesfedilmistir (Hultén vd., 2010). Fakat dokunmaya atfedilen deger, baska bir deyisle
dokunsal girdilere gore karar alma ve iirlinlere dokunma istegi, kisiden kisiye degisiklik
gostermektedir. Bu diisiinceden yola ¢ikarak Peck ve Childers (2003), dokunma ihtiyacinin
tilketiciden tiiketiciye degistigini  one slrmiis ve NFT (NeedForTouch) o6lcegini
gelistirmislerdir. Peck ve Wiggins Johnson (2011) tarafindan yiiriitiilen baska bir arastirmanin
sonuglarma gore, dokunsal bir 68e eklenen bagis mektuplar1 (botanik bahgesi i¢in) daha fazla
bagis toplanmasina Onciiliikk etmistir. S6z konusu calismada, kontrol grubuna sadece bagis
icin davetiyeler gonderilirken, deney grubuna gonderilen davetiyelere kagittan bir bant
eklenerek davetiyeyle girilen etkilesim artirilmigtir. Sonuglara gore kagit bantlarla sarilan
davetiyelerden daha cok bagis elde edilmistir. Bu calismalardan dokunmanin, tiiketicide
psikolojik bir degisiklige sebep olabilecegi ve 6deme istekliligine etki edebilecek bir glice
sahip oldugu anlagilmaktadir.

Bu arastirmada incelenecek olan diger duyu, tat alma olarak karsimiza ¢gikmaktadir.
Tat temel olarak dilimizle algiladigimiz bir his olsa da, tat algisi, bundan ¢ok daha komplike
bir sekilde olusur (Randhir vd., 2016). Dokunsal 6geler tada direkt olarak etki etmese de
aralarinda bir etkilesim oldugu, dokunsal girdilerin tada etki ettigi saptanmistir. Yiyeceklerin
tiiketildigi tabak ve kaselerin dokularinin (Biggs vd. 2016), agirliklarinin (Piqueras-Fiszman
ve Spence, 2012) ve sekillerinin (Becker vd., 2011) tada olan etkisi kesfedilmistir. Yapilan
deneyler sonucunda daha yuvarlak bir kaptan yenilen yogurdun, kdseli kaptan yenilene gore
daha yogun bir tat icerdigi algilanmistir (Becker vd., 2011). Piiriizlii yiizeyi olan bir tabaktan
tikketilen krakerlerin daha taze olarak algilandigi da baska bir calismanin sonucunu
olusturmaktadir (Biggs vd., 2016). Diger yandan dokunma ve tat iliskisi i¢eceklerle yapilan
calismalarda da bulunmustur. Yemeklerin aksine, igecekler s6z konusu oldugunda,
tiketicilerin kaplarla daha fazla etkilesim halinde oldugu soylenilebilir (Spence ve Wan,

2015). Bir arastirmada, kahve fincaninin seklinin, kahvenin tadna etkisini incelenmis ve en



yogun aromanin lale bigimli fincandan alindig1 bulunmustur (Carvalho ve Spence, 2018).
Coca- cola’nin ikonik sisesi ve Heinz ketcaplarinin imza tasarimlar1 da sekil-tat iligkisini
kanitlar niteliktedir  (Spence, 2016). Bu siselerin sadece siluetlerini gérmek veya elde
hissetmek almacak olan tada dair bir beklenti olugsmasma yol agmaktadir. Spence ve Wan
(2015)’in galigmasina gore, sarabin bombeli bir kadehte sunulmasi tadinin daha ¢ok
sevilmesine sebep olmustur. Yine ayni1 ¢alismaya gore, duyu transferinden dolayi daha agir
bir kaptan tiikettigimiz igeceklerin de daha doyurucu ve tatmin edici algilanmasi muhtemeldir
ancak bu konuda yeterli sayida ¢aligma yapilmamustir. Sarap sisesinin agirhigi kalite ve fiyat
algisina etki etmis, agir sise daha pahali algilanmis, ancak tada etkisi 6l¢iilmemistir (Piqueras-
Fiszman ve Spence, 2012d). Kap agirligit maden suyunun tadina negatif bir etki yapmuistir,
fakat calismaya gore bu sonug, maden suyunun ferahlatict bir igecek olarak algilanmasi ve
agirhikla bagdasmamasindan ileri gelmektedir (Maggioni vd., 2015). Sicak igeceklerde ise
boyle bir sonuca heniiz rastlanmamistir. Dolayisiyla, sicak igeceklerin agirlik faktori
karsisinda nasil bir farkliliga ugrayacagi, kesfedilmeyi bekleyen bir arastirma konusu
niteligindedir.

Tat algilanirken gorsel Ogelerin de karar mekanizmasma etki edebilecegi
goriilmektedir. Gorsel girdiler, tadin algilanmasindan 6nce kiside bir beklenti olusmasina yol
acabilir. Bu ¢alismada kullanilacak olan gdrsel 6ge, renk olarak belirlenmistir. Renk, dogal
olarak, yiyeceklerin yenilip yenilmeyecegi hakkinda bilgi verdiginden dolayr onemli bir
uyarandir (Shankar vd., 2010). Taze yiyecekleri ya da bozulan yiyecekleri renklerinden ayirt
etmek miimkiindiir. Diger yandan renklerin dogada bulunma bi¢imleri insanlarda o rengin
tada yonelik bir beklenti olusturmaktadir. Bir¢ok calismada siyah ve kahverengi ac1 ve sert
tatlarla eslesirken, tuzlu tatlar maviyi, sekerli tatlar pembe ve kirmiziyi, eksi tatlar ise yesil ve
sarty1 ¢agrigtirmistir (Spence vd., 2015). Buna bagli olarak, tabak ve kasik renklerinin de tadin
farkli algilanmasma etki ettigi iki farkli caligmayla kanitlanmistir. Bu ¢aligmalara gore, i¢inde
seker bulunmayan patlamis misir, sekerli tatlarla eslesen kirmizi tabakta sunuldugunda daha
tatli, mavi tabakta sunuldugunda ise daha tuzlu olarak degerlendirilmistir (Harrar vd., 2011).
Tadim yapilan kasiklarin rengi ise yogurdun algilanan tadi lizerinde degisiklige sebep
olmustur (Harrar ve Spence, 2013). Renklerin olusturdugu beklentinin yiyecek veya igecegin
kendisinden kaynaklanmasa da tiiketildigi kap aracilifiyla da olusabilecegi goriilmektedir.
Shankar ve digerlerinin bulgularina gore (2010), i¢inde farkli renklerde sivilar bulunan seffaf
bardaklardan kirmizi renkli olan tath meyvelerle eslestirilirken, yesil renkli sivi, limon ve

nane gibi tatlarla bagdastirilmistir. Bu ¢aligmada, tat algisinin dokunma faktoriiniin yani sira,



renk faktoriinden ne yonde etkilenecegi arastirilmig bu amacgla da kahve, c¢aligmada
kullanilacak olan sicak i¢ecek olarak tespit edilmistir.

Yapilan literatiir taramasi neticesinde, icecek kabinin agirligi ve kap renginin igerigin
algilanmasina olan etkisinin tam olarak belirlenmedigi, bu ¢alisma alaninda, 6zellikle de sicak
icecekler kapsamimda bilgi eksikligi oldugu tespit edilmistir. Ozellikle son 20 yilda kahve
kiiltiiri hizla yayilmakta, kahve zincirleri ve ‘liglincii dalga’ kahve diikkan1 olarak
adlandirilan isletmelerin sayis1 her gegen giin artmaktadir; bu kiiltiir kahve igmey1 farkl bir
boyuta tasimis, zevk alinan bir deneyim haline getirmistir (Carvalho ve Spence, 2018).
Dolayisiyla artan rekabet ortami kahve deneyiminin farklilasmasmi gerektirmektedir. Bu
baglamda duyusal girdilerden yararlanmak, kahve gibi duygusal hazlar barindiran, islevinden
ziyade hedonik tarafiyla on plana cikan bir igecek deneyiminde ka¢milmaz olmustur.
Dolayisiyla bu ¢alismada incelenecek olan sicak icecegin kahve olmasma bu sekilde karar
verilmistir. Kahvenin tiiketildigi fincanin sekil (Carvalho ve Spence, 2018) ve renginin tada
olan etkisi (Doorn vd., 2014) bulunmus ancak kap agirlignin tat ve fiyat algisina etkisi
aragtirtlmamustir. Bu arastirma agirlik — renk — tat tigliisii arasinda bir iliski kesfederek hem
akademik hem de sektorel fayda saglayacak bir iggdérii sunma hedefini tasimaktadir.
Calismanin ikinci boyutu ise agirlik ve renk uyaranlarinin beraber kullanilmasini, ¢oklu
duyusal girdilerin nasil yorumlandigin1 gérmeyi hedeflemektedir. Al-gotiir kahve tiiketiminin
popiilerlesmesi goz Oniine alinmis ve calismada al-gbtiir hizmetinde kullanilan karton
bardaklar kullanilmistir.

S6z konusu bardaklar, dokunsal olarak agirlik, gorsel olarak ise renk ydniinden
farklilastirilmistir. Renklerin belirlenmesi Ontest vasitasiyla gergeklestirilmis, duyusal uyum
ve uyumsuzluk teorisinden faydalanilacagi igin kahveyle uyumlu ve uyumsuz renkler tespit
edilmistir.

Duyusal uyumsuzluk, bir duyusal alici tarafindan algilanan bir uyarandan alinan
bilginin diger duyusal alicidan alinan bilgiyle eslesmemesi durumunda ortaya c¢ikmaktadir
(Piqueras-Fiszman ve Spence, 2012a). Bu uyumsuzluk tiiketiciyi sasirtip yenilik hissiyati
yaratabilecegi gibi, negatif olarak algilanarak {iriin imajim tiiketici zihninde zedeleyebilir.
Uyum durumunda ise, iirliniin tiiketici beklentisiyle uyusmasi s6z konusudur. Bu uyum
saglandiginda, tilketici memnuniyetinin artmasinin daha miimkiin goriinmektedir (Helmefalk,
2017).

Kahve kabmin duyusal ag¢idan manipiile edilmesinin 6deme istekliligine yanstyip
yansimayacagl da merak konusudur. Bu asamada caligmaya fiyat algis1 dahil edilmistir.

Hermann Simon (2015), fiyatin ne oldugu konusuna hep ‘deger’ sozciigiiyle yanit vererek
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fiyatin psikolojik boyutuna vurguda bulunmustur. ‘... dolayisiyla bir sirketin elde edebildigi
fiyat her zaman o iiriin ya da hizmetin miisteri goziindeki algilanan degerini yansitir.” (Simon,
2015). Buradan yola ¢ikarak, dokunma ve tat duyulari arasinda gergeklesen duyusal
etkilesimin fiyat algisini da etkileyecegi diistiniilmektedir.

Pazarlamada dokunma boyutu hala ¢ok yeni, dolayisiyla yeni bulgu ve arastirmalara
ihtiya¢ olan bir alan olarak gosterilmektedir (Krishna, 2010:366). Farkli duyularin birbirleri
iizerine olan etkisi ve birbirleriyle olan etkilesimleri de pazarlamacilar tarafindan arastirilmasi
gerekli olarak isaret edilen calisma alanlar1 arasinda yer almaktadir (Hultén, 2012).
Dokunmanin diger duyular1 nasil etkiledigi ise ¢oklu duyu etkilesimi alaninda az analiz
edilmis konular olarak karsimiza ¢cikmaktadir. Ozetlemek gerekirse, dokunsal girdilerden olan
agirhik faktorii segilmis ve kahve tadina olan etkisi incelenmistir. Daha onceki ¢alismalarda
icecek tiikketimine dokunsal girdilerin nasil etki ettigi literatiirden bulunmus ve agirhik
faktoriiniin yeterince ele alinmadigi gozlemlenmistir. Farkli arastirmacilar tarafindan
dokunma ve tat iliskisi arastirilmistir: Bardak yiizeyinin (piiriizlii-piiriizsiiz) tat ve fiyat
algisina etkisi (Krishna ve Morrin, 2008), sekil (simetrik-asimetrik)-tat iliskisi (Turoman vd.,
2018), kap seklinin (yuvarlak hat — keskin hat) tada etkisi (Becker vd., 2011). Tat ve agirhik
iligkisinden s6z edecek olursak, duyu transferi neticesinde dokunsal girdinin tada etki
edecegini sOylemek yanlis olmayacaktir. Bir girdi, diger duyusal reseptore de etki
edeceginden, agirhigin tat iizerinde, yogunluk, doygunluk gibi etkiler birakacagini iddia etmek
miimkiindiir (Spence ve Wan, 2015). Fakat bu iliski igecekler s6z konusunda oldugunda yeteri
kadar bulguya rastlanmamaktadir. Mevcut ¢alisma bu eksigi gidermek amacindadir. Pazar
onciisii kahve iireticilerinin hemen hepsinde al-gotiir kahve hizmeti oldugu gozlemlenmis ve
boylece duyusal pazarlama uygulamalarinin al-gotiir kahve bardaklari {izerinde yapilmasina
karar verilmistir.

Bu amacgtan hareketle baslayan calismanin ilk boliimiinde duyusal pazarlamanin
tanim1 ve tarih¢esinden soz edilmistir. Bunun yani sira, duyusal sistemler olan gdrme,
dokunma, tatma, isitme ve koklama sistemleri derinlemesine irdelenmis ve duyusal pazarlama
uygulamalar1 &rneklendirilerek tartigilmustir. Ikinci bdliime gelindiginde, tezin temel aldigi
kavramlar olan duyular arasi etkilesim, duyusal uyum ve uyumsuzluk ile duyu transferi, fiyat
ve duyusal pazarlama konulari incelenmistir. Son bolimde ise, tezin amacindan,
hipotezlerinden ve metodolojisinden bahsedilmistir. Bu dogrultuda, 3 adet deneysel tasarim
kurgulanmis ve farkli bardaklardan igilen kahvelerin tat ve fiyat algisini ne yonde etkiledigi
bulgulanmistir. Elde edilen sonucglar, kahve iireticileri tarafindan kullanilabilecek, iiretim

kararlarma dair 6nemli ipuglar1 sunmaktadir.



Kisacasi, mevcut ¢caligmayla hem akademik bilgi birikimine bir katki saglamak hem de

kahve pazarina yonelik tavsiyeler sunmak hedeflenmistir.



BIiRINCIi BOLUM
DUYUSAL PAZARLAMANIN KAPSAMI

1.1. Duyusal Pazarlamanin Tamim ve Tarihgesi

Pazarlamanin birincil amaci1 miisteriyi anlamak, onlara ulasmak ve farkli deneyimler
sunmaktir. Ozellikle son zamanlarda, deneyim wvurgusu pazarlama jargonunda siklikla
kullanilmaktadir. Burada bahsedilen deneyim rastgele bir yasam tecriibesi olmaktan ziyade,
akilda kalic1 ve etkileyici bir 6zellik barindiran yasantilardir. Miisteri tarafinda bu deneyimi
olustururken de duyusal alicilardan yararlanmak giderek daha fazla dikkat g¢ekmeye
baglamigtir (Wiedmann vd., 2018:101). Arastirmacilara gore, tiiketicinin degerlendirme ve
karar verme siirecinde duyusal alicilar tamamen aktif bir rol oynamaktadir (Krishna ve
Schwarz, 2014:1). Tiiketicilerin satin alim 6ncesi gegirdikleri bu biligsel siirecte etkisi oldugu
diisiiniilen duyusal isaretler de pazarlamacilar agisindan 6nem tasimaktadir.

Bu baglik altinda, duyusal pazarlamanin ne demek oldugu, neden 6nemli oldugu ve
giinimiize kadar duyusal pazarlama tarihinde neler yasandigi anlatilacaktir. Farkh
arastirmacilarin  konuya dair goriisleriyle desteklenen bu boliim, okuyucuya duyusal
pazarlama hakkinda genel bir bilgi vermek, tezin kalanina dair bir altyapt olusturmak
amacimdadir.

Pazarlama diisiincesinde ortaya ¢ikan 6nemli kesiflerden biri, tiiketicinin nihai karara
ulagirken yalnizca somut iirlin 6zelliklerinden yararlanmadigini gérmek olmustur. Bu somut
iirlin, bir ayakkabi, buzdolab1 hatta bir tabak yemek olabilmekte ve ihtiyacin hissedilip satin
alim sonrast memnuniyete kadar uzanan tiiketim siirecinin aslinda kiiglik bir kismini
olusturmaktadir. Tiiketici, tirlinle ilgili kararmi verirken ya da deneyimini yorumlarken
biitiinciil liriine gore cevap vermektedir. Bu biitilinciil iirlin, reklam, ambalaj ve sunum gibi
tirtine eslik eden birlesenleri de igerir (Kotler, 1973:48). Bu noktada Kotler, iiriiniin tiiketildigi
ya da satin alindifi magaza ortamimnin fiziksel Ozelliklerine dikkat cekerek, ortam yani
‘atmosfer’in 6nemini vurgulamistir. Eskiden satici tarafindan goz oniinde bulundurulan tek
karar degiskeni {irliniin kendisiyken, duyusal pazarlamada {iriiniin sunuldugu ortamin
aydinlatmasindan, kokusuna, ambalaj renginden agirligmma kadar duyusal tiim 6gelerin aktif
olarak rol aldig1 diisiincesi 6n plana ¢ikmaktadir.

Duyusal Pazarlama alanmin 6nde gelen arastirmacilarindan Krishna’ya gore, gegcmiste
tiikketiciyle iletisim hep firmalarin bir monologu seklinde olmustur. Bu siirecte yalnizca,

lirtinlinii tanitmak isteyen firmanin s6z sahibi oldugu gézlemlenmektedir. Zaman igerisinde bu



monolog karsilikl diyaloglara doniigsmiis ve tiiketici de taleplerinden s6z etmeye baglamistir.
Duyusal pazarlama donemine gegildiginde ise lriinlerin artik kendilerine has seslerinin,
dokularinm, gorsel 6zelliklerinin ve kokularmin oldugu gériilmektedir.! Tiiketim ve satm
alma siirecince bu duyusal 6zelliklerin etkisi asikardir. Diinyay1 algilarken yararlanilan
duyusal alicilar (goz, kulak, burun, deri ve dil), irilinlerin satin aliminda ve
degerlendirilmesinde rol iistlenmektedir. Uriiniin kendisinin veya satin alindigi ortanin
duyusal alicilarla algilanan oOzellikleri; Ornegin nasil koktugu ya da dokununca nasil
hissettirdigi tiliketiciye etki etmektedir. Dolayisiyla bir firmanin pazarlama karmasini
olustururken duyusal pazarlama elemanlarin1 da g6z oniinde bulundurmasi basariya, daha
miisteri odakli ve kigisellestirilmis bir pazarlama anlayisma yol agacaktir.

Bir siire Oncesine kadar pazardaki hakimiyetini siirdiiren geleneksel pazarlama
faaliyetlerinin miisteriye ulasma konusundaki yeterliligi ve karlili§1 sorgulanmaya
baglanmistir (Hultén vd., 2010:1-3). Bu noktada belirtmek gerekir ki, duyusal pazarlama,
geleneksel pazarlamadan insan duyularmi hedeflemesinden dolay1 farklilasmaktadir. Bu
mantiga gore, basarili olmak, miisteri tizerinde derin bir etki birakmak hedefinde olan bir
isletme tiiketicinin bes duyusuna ulagsmalidir (Hultén vd., 2010:5). Zira giinlik hayatta
duyularin ne denli etkili oldugunun farkma her daim varilamiyor olsa da, bireylerin tiim
diinyay1 algilamak {izere yararlandigi bes duyu, iiriin degerlendirme ve satin alma siirecinde
de muhakkak etkili olmaktadir (Swahn vd., 2012:1630).

Ozetlemek gerekirse, duyusal pazarlama, miisterilerin duyusal alicilarina mesajlar
gondererek, kararlarina, davranislarma ve algilarma etki etmektedir (Krishna, 2013:2).
Enneking ve digerlerine (2007:133) gore, giiniimiiziin hizla biiyliylip gelisen pazarlarinda,
iirlinlerin yalnizca igsel Ozelliklerine, bir baska deyisle {iriiniin kalitesiyle direkt olarak
bagdastirabilecegimiz niteliklerine vurgu yapmak yetersiz kalacaktir. Artik tiiketiciler,
irlinlerin ambalajlarina, kokularina, dokunsal Ozelliklerine gore de degerlendirmelerde
bulunmaktadirlar. Tiiketici davraniglarinda duyularin roliinii inceleyen duyusal pazarlama
(Krishna ve Schwarz, 2014:1), pazarlama bilimi altinda giderek bilyiiyiip ¢esitlenerek,
firmalarin duyular yoluyla nasil marka farkindalig1 olusturabilecegini, marka bilinirligini nasil
artirabilecegini, miisterinin kimlik, yasam tarzi ve kisiligiyle nasil bir bag kurulabilecegini
arastrmaktadir (Hultén vd., 2010:6).

Duyusal pazarlamanim, kitlesel pazarlamadan ve iligskisel pazarlamadan ayrildigini
vurgulayan Hultén ve arkadaslari, giiniimiiz anlayisinin tiiketiciyi daha bireysel bir deger

olarak gdrdiigiinii, deneyimin 6n plana ¢iktigin1 ve sonug olarak daha samimi ve kisisel bir

! https://hbr.org/2015/03/the-science-of-sensory-marketing (erigim tarihi: 07.01.2019)


https://hbr.org/2015/03/the-science-of-sensory-marketing

pazarlama anlayisinin olustugunu savunmaktadirlar. Tiiketicinin sadece fiziksel fayda
gozettigi giinler geride kalmistir. Biylik firmalar icin tiiketiciye ulagsmanin yolu artik
duyulara, duyular araciligiyla da duygulara hitap etmekten gegmektedir (Hultén vd., 2010:6).
Krishna (2012:333)’ya gore ise, yoOnetimsel agidan bakildiginda duyusal pazarlama,
tiikketicinin {iriine atfettigi soyut 6gelerin (ince zevk anlayisi, kalite, siklik, modernlik) ortaya
¢ikmasini bilingdis1 bir bigimde tetikleyebilir ya da renk, koku gibi 6zellikler tiiketicideki
kalite algisin1 etkilemek tizere kullanilabilir. Hultén ve arkadaslarinin (2010:26) da
destekledigi gibi, giiniimiiz pazarlamasinda miisterinin bireysel istek ve ihtiyaglarini goz
oniinde bulundurmak daha 6nce hi¢ olmadig1 kadar dikkat edilmesi gereken bir kaide haline
gelmistir. Basarili olmak isteyen her firma bu ger¢egi géz oniinde bulundurmali ve miisteriye
duyusal olarak ulagsmanin 6nemini kavramalidir.

Aragtirmaci nezdinde incelediginde ise, duyusal pazarlama birlesenlerinin tiiketicide
uyandirdig1 hislerin kdkenini bulmak, nedenlerini ortaya koymak, bu pazarlama alaninin
ilgilendigi konular arasinda gosterilebilir (Krishna, 2012:333). Duyular yoluyla tiiketiciye
saglanan bilgi, reklam kampanyalarinda sOylenenlerden daha etkili olmaktadir. Tiiketici,
reklam tarafindan sdylenilen ve {iriiniin ortaya ¢ikaracagi hissi ifade eden sdylemler yerine,
duyusal alicilar1 yoluyla bilgi sahibi oldugunda, tiiketicinin {irline duydugu yakinlik

artmaktadir (Krishna, 2012:334).

Tablo 1.1 Duyusal ahcilar ve ifade bigimleri (Hulten vd., 2010:163)

Alict His Duyusal Ifade
Koku Alict Atmosferik Uriin uyumu, yogunluk ve cinsiyet
Atmosfer, tema ve dikkat

Koku markasi ve imza koku

Ses Alict Isitsel Reklam  miizigi, ses ve miizik
Atmosfer, tema ve dikkat

1mza ses ve ses markasi

Goériintii Alict Gorsel Dizayn, ambalajlama  ve stil
Renk, 151k ve tema

Grafikler, tiriin dis1 ve igi

Tat Alic1 Gastronomik Etkilesim, ortak yasam ve sinerji
Isim, sunum ve diizenleme

Bilgi, memnuniyet ve hayat tarzi
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Dokunma Alict Dokunsal Materyal ve yiizey, Sicaklik ve agirlik;
Sekil ve duraganlik

Tablo 1.1°den anlasilacagi gibi insanin sahip oldugu bes temel duyusal alict vardir. Bu
duyusal alicilarin yarattigr hisler atmosferik, isitsel, gorsel, gastronomik ve dokunsal
olabilmektedir. Duyusal ifade ise, duyusal alicilar yoluyla bu hislerin ortaya ¢ikmasini
saglayan isaret veya faktorler, bunlarm yani sira da bu faktorlere etki edildiginde ortaya ¢ikan
degisimler olarak gosterilebilmektedir. Ornegin dokunsal alicida farkindalik, sicaklik, agirlik,
ylizeyin dokusu gibi ifadelerle saglanabilir.

Duyusal ifade, tanimu itibariyle tiiketicinin duyularmi harekete gegiren, marka kimligi
hakkinda bir deneyim olusturan ve tiiketici zihninde iz birakan uyaranlardir. Bir firmanmn bu
ifadelerden faydalanmasmin temel sebebi, tiiketiciye yaklagsmak ve tiiketici iizerinde daha
derin bir deneyim olusturmaktir (Hultén, 2011:265). Markalar da bu amagla, ‘duyusal marka’
olabilmek adina birtakim arayislar icine girmektedirler. Belli bir duyusal aliciya, kendilerine
has uyaranlar gonderen bu markalardan birisi Singapur Havayollaridir ve sahip oldugu koku
bakimindan diger havayollarindan ayrilmakta, kendi imza uyaranin1 tiiketiciye
gondermektedir (Balaji vd., 2011:513).

Gilintimiizde giderek yayginlasan pazarlamada duyusal 6gelere yer verme pratiginin
temelleri antik zamanlara dayanmakta ancak bilingli bir bigimde pazarlama faaliyetleri

icerisinde uygulanmasini gorebilmek i¢in 20.yy’dan itibaren ele almak dogru olmaktadir.

1950-1960'lar Internet kullanimiyla
2. Diinya Savas1 sonrast baslayan modern donem
donem
Uriin ve fiyat odakl1 Duyusal Pazarlama
pazarlama anlayisi Anlayist
( ( (

1970'ler

Biiyiik marka isimleri
yaratmaya odaklanilan

Markalama Anlayist

Sekil 1.1 Duyusal Pazarlamanin Tarihsel Sematigi

20. yy. ortalarindan itibaren kronolojik olarak duyusal pazarlama evriminden ve
giiniimiize yaklastikca hem uygulamanin hem de atfedilen 6nemin arttigindan bahsetmek
miimkiin olmaktadir. Tarihsel perspektiften bakilacak olursa, 2. Diinya Savasi’ndan baslamak

gerekmektedir. Savas sonrasindan baslayarak giliniimiize kadar uzanan donem 3 asamada
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incelenmektedir. Savastan hemen sonrasina denk gelen birinci donemde tiiketiciler, iiriinlerin
islevselligi disinda bir fayda gozetmemektedirler. Genel egilimin bu yonde olmasina kargin
Sheldon ve Arens 1930’larda iiriinlerin miisterilerde giizel bir his olugturmasi gerektiginden
sOz etmistir (akt: Spence ve Gallace, 2011:273). 1950 ve 60’lar1 kapsayan pazarlama tarihinin
ikinci boliimiinde tiiketiciler, kullanisliliga ve 6deyecekleri bedele odaklanmislardir. 1970’ ler
ise, siddetli bir markalama ¢agma taniklik etmistir. Ugiincii donem olarak gosterebilecegimiz,
internetin yiikselise gectigi Modern Cag’da ise, firmalar giderek {riinlerin duyusal
Ozelliklerine daha fazla 6zen gostermeyi tercih etmeye baslamistir (Krishna, 2013: 9). Ortak
bir duyusal pazarlama tarih¢esinden bahsedilse de farkli duyularin pazarlama gergevesinde ele
almmasinin gelisimi, baz1 noktalarda paralellik gostermeyebilir. Ornegin Piqueras-Fiszman ve
Spence'e gore (2015:168), yiyecek markalarina konulan isimlerin, sloganlarin gergekten de
tada etki edebilecegi diisiincesi oldukga eski bir fenomendir.

Duyusal pazarlamanm tarihsel gelisimi 3 asamada incelense de, bu durum duyusal
pazarlama faaliyetlerinin daha Oncesinde yapilmadigi anlamma gelmemektedir. Ge¢miste
yapilan duyusal pazarlama faaliyetlerinin giinlimiiz calismalarindan farkli ele alinmasinin
sebebi, farkinda olunmadan yapilmis olmasidir. Tarihin ¢ok eski zamanlarindan ornek
verilecek olursa, Fenikeliler doneminde, giiniimiizde Liibnan sinirlari i¢inde bulunan Sur
sehrinin boyacilik denilince akla gelen ilk yer olmasi 6rnek gosterilebilir. Bu sehrin boyasiyla
Oon plana c¢ikmasina sebep olan, deniz salyangozlarindan elde edilen ve Sur sehriyle
0zdeslesen, mor boyadir. Bu mor boyanin 6zel bir boya olarak kabul gérmesiyse, mor
renginin o dénemin tiiketicilerinin zihninde yarattigi anlamdir. Bu tiiketiciler mor renginin
asilligi temsil ettigini, soylulugun simgesi oldugunu diistinmekteydiler (Krishna, 2013:8).
Goriildiigi gibi bazi isaretlerin tiiketici zihninde bir karsiliginin olmasi1 eskiden beri
gozlemlenmektedir.

Kotler (1973:49)’e gore, insanlar ¢ok uzun yillardir dogadan uzak, yapay ortamlar
olan betonlar igerisinde yasamaktadirlar. Fakat bu yapay ortamlarin illaki estetikten yoksun
olmas1 gerekmemektedir. Dolayisiyla insanlarda bulunduklar1 ortamui giizellestirme istegi
eskiden beri var olmaktadir. Antik Yunan zamanmda insa edilen ibadet yerlerinin
ihtisaminda, Ronesans doneminin gosterisli saraylarinda bu anlayis1 gormek miimkiin
olmaktadir. Insanlar bir zaman sonra calistiklar1 yerleri de giizellestirmeye baslamislardir. 19.
Yiizyilda asina olunan kotii sartlarda yiiriitiilen ¢alisma ortaminin yerini 20. Yiizyilin modern
tasarimlari, ferah fabrikalari almistir. Son olarak insan, aligveris yaptig1 ortamin da kosullarini
yiikseltmeye karar vermis ve iirliniin Gtesinde bir degerlendirme ve deneyimi kapsayan

duyusal pazarlama anlayisinin hakimiyeti basglamistir. Bugiiniin aligveris ortamlari, genis,
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aydinlik, konforlu alanlar sunmaktadir. Iste son yillarda da, aligveris ortaminda kullanilacak
olan tasarim unsurlarinin duyulara hitap edecegi ve tiiketicide birtakim duygular1 harekete

gegirerek tiiketim deneyimine etki edecegi kabul edilir olmustur.

1.2. Duyusal Sistemler ve Nitelikleri

Cevremizdeki diinyay1 algilamamizi, goriip duymamizi, koklamamizi saglayan
duyusal alicilarin, {iriin degerlendirmesi ve satin alim kararinda kullanilmamasi diistiniilemez.
Bu isaretlerin duyular aracihigiyla giizel hisler ortaya c¢ikarmasi, pazarlama faaliyetlerinde
kullanmak Ttizere bir Ongdrii niteligindedir. Baharin kendine has, taze kokusu, lreticiler
tarafindan, sampuan, deterjan, sabun gibi {iriinlerde kullanilmakta, doganin kokusu iiriinlere
aktarilarak tiiketici deneyimi duyular yoluyla zenginlestirilmektedir (Lindstrom, 2005:10).

Gorme, duyma, dokunma, tatma ve koklama duyularinin magaza deneyimine,
tikketime ve tiiketici davranislarma nasil etki edebilecegi ilerleyen sayfalarda detayl olarak

incelenecektir.

1.2.1. Gorme

Hultén ve digerlerine (2010:87) goére giinlik hayattaki pek ¢ok karara gorme
duyusundan alman bilgiler dogrultusunda varilir. Gérme duyusunun hayatimizdaki énemini
anlamak adma, José Saramago’nun ‘Korlilk’ romanimi hatirlamak faydali olacaktir. Bulasici
bir bigimde beyaz korliik’e tutulan insanlar, kendilerini hizla, siddet eylemlerinin, hirsizligm,
gaspin hatta cinayet ve intiharin siiratle arttigi bir kaos ortaminda bulurlar. ‘En giivendikleri’
duyudan mahrum kalan insanlar giderek ne yapacagini bilemez hale gelmis, aglik ve sefalet
icerisinde kalmislardir (Saramago, 2013). Tam da bu yiizden, hem yazili medyanin diger
medya araglarindan 6nce dogmus olmasi, hem de bireylerin gérme duyusuna duyduklari
giiven sebebiyle gorsel 6gelere atfedilen 6nem uzun yillar boyunca duyusal pazarlama alanini
domine etmis, tiiketiciye triine dair génderilen mesaj, gorsel araglar kullanilarak yapilmistir
(Helmefalk, 2017:31). Ayrica, Creusen ve Schoormans (2005:65)’in goriislerinden
faydalanildiginda, duyusal pazarlama alaninda uzunca siireler neden yalnizca gorsel 6gelerin
baskin oldugunu anlamak gii¢ degildir. Bu arastirmacilara gore, iirlinlerin estetik degerine
olduk¢a fazla 6nem atfedilmektedir ve eger iki iirlin fiyat ve kullaniglilik bakimindan benzerse
kazanan taraf her zaman tiiketicinin estetik algisina hizmet eden iiriin olmaktadir.

Gozler, bu zamana kadar sahip oldugumuz bilginin %80’inin kaynagidir. Bu dev bilgi
kaynagini harekete geciren olgu olan 151k, gdrme sistemi tarafindan filtrelenerek organizmaya
yararl bilgi haline getirilir (Lindstrom, 2005:20). Isik, ilk dnce korneaya ulagmaktadir. Daha

sonra, gdz mercegi, islenecek olan 151k miktarini ayarlamaktadir. G6z merceginden de gegen
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151k, goziin arkasinda bulunan retinaya iletilir. Retina, bombeli bir yapida oldugundan dolayi,
gozde olusan goriintii ters olugsmaktadir. Ortaya ¢ikan imajm beyne iletilip, beyin tarafindan
resmin diizeltilmesiyle gérme gerceklesmis olmaktadir?.

Giiniimiiziin tiikketim kosullarinda markalar i¢in farklilagsma geregi, kabul edilen bir
gerceklik konumundadir. Bu asamada, marka ismi, logo tasarimi, markaya ait internet
sayfasinin dizayni, tiriinlerin karakteristik 6zellikleri markaya ait gorsel 6gelerdir. S6z konusu
ogeler, marka kimligi insa ederken 6nemli birlesenler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kisacasi
markanin gorsel Ozellikleri tiiketiciye iriin icerigine dair ipuglart sunmakta ve tiiketicCi
zihninde bir beklenti olusturmaktadir (Hultén vd., 2010:88). Bu gorsel 6zelliklerden bir tanesi
de markanmn sectigi renk ve markanmn ambalaj veya sunumda kullandigi sekil olabilir.
Tiiketicilerin zihninde s6z konusu rengin ya da seklin Onceden yerlesmis bir karsilig
bulunmakta ve tiiketici daha 6nceki deneyimi dogrultusunda bir beklenti olusturmaktadir
(Shankar vd., 2010:381; Harrar ve Spence, 2013:201; Levitan ve Shermer, 2014:11; Van
Doorn vd., 2017:207). Bir siipermarkete giren tiiketicinin, yiizlerce marka, logo, ambalaj
icerisinden, tamidig1 {riinii hizlica se¢ip aymrt etmesini saglayan ogeler, bu asinaligi
canlandirabilenlerdir. Oyle ki, Robinson (1999)’a gére, siipermarkete giren bir miisteri raflar
ve reyonlar arasinda iiriinlere géz gezdirirken dakikada 1000 kadar iiriine maruz kalmaktadir.
Bu kadar fazla secenek arasindan dikkat c¢ekebilen markalar, duyusal pazarlamada gorsel
isaretlerin dneminin farkinda olan markalardir.

Devam eden kisimda, gérme duyusu basligi altinda inceleyebilecegimiz, ambalaj,

tasarim, renk ve aydinlatma 6gelerinden bahsedilecektir.

1.2.1.1. Ambalaj ve Tasarim

Tasarim marka kimligini ortaya koymada vazge¢ilmez bir degisken olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Ozellikle iiriinlerin kullamshlik 6tesinde, psikolojik ve duygusal ihtiyaglara
yonelik talep gordiigii giiniimiiz tiiketim anlayisinda tasarim giderek daha 6nemli bir hal
almaya baglamigtir. Kotler ve Keller’a gore ise ‘tasarim, bir {iriiniin miisteriyi goriiniis,
hissedilis ve islev bakimindan etkiledigi 6zelliklerin biitiintidiir’ (2018:374). Artan rekabet
ortaminda tasarimda farklilagma, markanin konumlanmasinda daha fazla 6nem sahibi olmaya
baglamigtir. Krishna (2013:21)’ya gore, giinlimiizde sayilar1 giderek artan teknolojik iriinler
sunan markalar arasindan Apple’n, rakipleri arasinda kolayca fark edilebilmesi, Apple’in
basarili tasarimlarinin sonucudur. Apple, iPod ile miizik dinleme deneyimini farklilastirirken

ayni zamanda gorsel olarak da tiiketiciyi cezp etmistir.

2 https://www.sightsavers.org/protecting-sight/the-eyes/ (erisim tarihi:05.03.2019)
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Tasarim, bugiinkii estetik algisina yonelik olabilecegi gibi ge¢mis hatiralart
canlandirmak tizere de kullanilabilmektedir. Volkswagen’in iinlii modeli Beettle’1 yeniden
piyasaya slirmesi ‘Retro’ pazarin tiiketicinin ge¢cmise duydugu 6zlemi giderme ihtiyacini
kargilamasina yonelik bir uygulamadir (Hultén vd., 2010:94). Benzer bigcimde, kozmetik
markas1 olan Balm da {iriin tasarimlarinda ‘retro’ 6geler kullanmaktadir. Far paletlerinin
tizerinde kullandig1 kadin ¢izimleri eskiye yonelik izler tagimakta, bu kadinlarm stili 1940’11
50’1i yillarin tarzini yansitmaktadir.

Ambalaj ise, bir iirlinle temas edilen ilk nokta olmasi dolayisiyla, iiriine koruyuculuk
etme fonksiyonundan ¢ok daha fazlasini yerine getirmektedir. Bir baska deyisle, {riiniin
reklamin1 yapan bir eleman olan ambalaj, yani Ingilizce karsihifiyla ‘package’, bazi
pazarlamacilar tarafindan, besinci P olarak adlandirilmaktadir (Kotler ve Keller, 2018:390).
Duyusal pazarlamanm bu bileseni, iirliniin tiiketici zihninde yer edinmesini saglayan imza
Ozelliklerden bir tanesidir. Coca-cola’nin sisesi diger kolalardan, Absolut’un sisesi ise diger
votkalardan kolayca ayirt edilebilmektedir. Bu o6zellik, s6z konusu markalarin ambalaj
tasarimla farklilasmay1 basardigini, gorsel olarak tiiketicinin zihninde yer ettigini
kanitlamaktadir (Hultén vd., 2010:94). Hatta bazi1 tasarimcilar, {iriinlerin hatirlanirligini
artirmak amaciyla asir1 gergekei ambalajlardan yararlanmaktadirlar. Japon tasarimci Naoto
Fukusawa, icerigindeki meyveyi ambalaja tamamen yansitan meyve suyu kutulari
tasarlamistir (Spence ve Gallace, 2011:270). Fukasawa bu ¢alismasiyla ambalajlamaya yeni
bir soluk getirmistir. Tasarimi sayesinde meyve sular1 tazeligi c¢agristirmakta, sanki yeni

toplanmis meyvelerden hazirlanmis etkisi yaratmaktadir.®

Sekil 1.2 Naoto Fukasawa’min ambalaj tasarimi

3 https://rockbleeder.blogspot.com/2015/02/naoto-fukasawa-fruit-juice-cartons.html (erigim tarihi: 18.01.2019)
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Ambalaj boyutu, 6zellikle siipermarket gibi plansiz satin alma davranigmnin siklikla
gbzlendigi magazalarda onemini gostermektedir. Tiiketici risk barindirmayan bu satin alma
davranisin1 hayata gecirirken, iriin igeriginden ziyade nasil goriindiigline gore karar
verebilmektedir (Krishna, 2013:42). Uriin igerigi tiiketici tarafindan net bir sekilde bilinmese
dahi, satin alim Oncesi iiriine dair ipuglar1 arayan miisteri, ambalajdan faydalanarak, iirlin ve
marka hakkinda bir ¢ikarimda bulunmaya galisacaktir. Ambalaj tada, kokuya etki etmese de
riin icerigi hakkinda tiiketicinin bilgi aldigi 6nemli bir kaynaktir (Becker vd., 2011:17).
Dolayisiyla, ambalajin tasarimda kullanilan renk, yazi fontu, marka logosunun yeri, ambalaj
agirhgi, sekli gibi degiskenler tiiketicinin karar verme siirecine etki edebilmektedir. Burada
dikkat edilmesi gereken husus, bu degiskenlerin kiiltiirden kiiltiire farklilik gosterebilecegidir.
Ornegin, ambalajda yer alan marka logosunu sol iiste yerlestirmenin, markay1 daha gériilebilir
yapacagi ve dikkat cekecegi bilgisi, sagdan sola yazilan Arap¢anin kullanildig: iilkeler i¢in
gecerli olmayacaktir (Krishna, 2013:46).

1.2.1.2. Renk

Ambalaj ve tasarim disinda gorsel olarak tiiketiciye mesaj veren, ¢esitli duygulari
ortaya ¢ikaran, kiiltiirden kiiltiire farkli anlamlar barindirabilecek bir diger gorsel 6ge de, renk
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Marka kimligi agisindan 6nemli bir bilesen olan rengin tasidigi
anlam, cagristirdig1 duygular, duyusal pazarlama kapsaminda degerlendirilmeye deger
konulardir. Bazi renklerin belli pazarlama faaliyetleriyle veya markalarla eslestigi
gozlemlenmektedir. Pembe, gogiis kanseri hakkinda farkindalik yaratmak iizere kullanilmaya
baslanmistir. Markalar agisindan incelendiginde, O6rnegin kirmizi, {inlii Leboutin
ayakkabilarinin taban rengidir ve ayakkabi tabaninda kirmizi renk kullanimi bu markaya has
bir 6zelliktir. Yine bagka bir aksesuar ve kozmetik iireticisi olan Yves Saint Laurent benzer
tasarim1 ayakkabilarinda kullandiginda, Leboutin tarafindan dava edilmis ve s6z konusu
tasarrmi katalogundan ¢ikarmak zorunda kalmistir (Krishna, 2013:35). Ornekte de goriildiigii
iizere, kirmiz1 rengi Leboutin marka ayakkabilarla 6zdeslesmis ve marka rengi olarak hem
tiikketici hem de yasa nezdinde kabul gérmiistiir.

Hultén ve digerlerine (2010:96) gore, renklerin, merkezi sinir sistemini ve beyin zarini
etkileyebildigi bilimsel bir ger¢ekliktir. Dolayistyla, renklerin duygulari, deneyimleri, hatira
ve diislinceleri etkiledigi diistiniilmektedir. Ambalajda oldugu gibi, renklerin de markayla
0zdeslestigini ve belli renklerin belli markalarla tiiketici zihninde bir bag olusturdugunu
soylemek yanlis olmayacaktir. Fakat renklerin bireylerin duygu durumuna etki ettigi goriisii

Krishna tarafindan paylasilmamaktadir. Krishna’ya (2013:36) gore, renklerin ifade ettigi
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anlamlar fiziksel olmaktan ziyade, kiiltireldir ve s6z konusu manalar sonradan
ogrenilmektedir. Kiz ¢ocuklarma pembe kiyafetler satin alirken, erkeklere mavi almanin
fiziksel bir karsiligi bulunmamaktadir. Hatta bir ¢alismaya (Valdez ve Mehrabian, 1994:407)
gore, erkek ve kadmlarm farkli dalga boylarina verdikleri tepkide cinsiyetler arasi bir farklilik
bulunmamistir. Diger yandan Krishna, renklerin dalga boylarmin bazi ruh durumlarmni
tetikleyebilecegini One siirmiistiir. Kisa dalga boyuna sahip olan mavi tonlar1 daha dinlendirici
ve huzurlu bulunmaktadir. Uzun dalga boyuna sahip kirmizi tonlart ise, kigkirtici, harekete
gecirici bir 6zellige sahiptir (Krishna, 2013:37; Valdez ve Mehrabian, 1994:406). Bu
bilgilerden yararlanan bir igletmenin, toplanti odasim1 bu bilgiler dogrultusunda
renklendirmesi dogru bir hamle olacaktir. Ornegin yaratic1 diisiincelerin, yenilik¢i fikirlerin
ortaya c¢ikmasi istenen bir gdriigme ortammin maviden ziyade kirmiziyla renklendirilmesi
akilct bir uygulama olacaktir.

Yukarida bahsedilen goriisler bir noktada ayrilsa da ortak diisiince, kiiltlirel ya da
fiziksel olsun, renklerin birtakim anlamlar tasidigidir. Ornegin sar1, parlak bir renktir ve bu
ozelliginden dolay1 kolay dikkat c¢ekebilmektedir. Bu yiizden, uyar1 ve tehlike isaretleri
genellikle sar1 renkte olmaktadir (Bkz: Sekil 1.3.). Ayrica gazetelerde yer alan ‘sar1 sayfalar’
da rengin bu 6zelligini destekler niteliktedir (Hultén vd., 2010:97). Bir¢ok iilkede taksilerin
sar1 renkte olmasimin da sebebi yine sarmnin dikkat c¢ekici 6zelliginden gelmektedir. Yine de
renklerin tiim diinyada homojen bir etki biraktigimi ya da bir rengin diinyanin her yerinde ayni
anlama gelecegini savunmak yersiz olacaktir. Ornege geri doniilecek olursa, Amerika Birlesik
Devletleri’nde ve Tiirkiye’de sar1 olan taksi, Romanya’da beyazdir. Japonya’da ise her renkte

olabilmektedir (Krishna, 2013:46)

A DIKKAT
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oLim
TEHLIKESI

RADYOAKTIF
MADDE

Sekil 1.3Tehlike ve uyari isaretleri

*http://www.ileritraffic.com/traffic-equipment/Danger-and-Warning-Signs-ul259.aspx (erisim tarihi: 14.01.2019)
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Benzer sekilde, grinin profesyonellikle, acik mavinin siikiinet ve huzurla, koyu
mavinin giivenilirlikle eslestirildigi gozlemlenmistir. Bu eslestirmeler dogrultusunda,
markalar da kendilerini temsil eden rengi segerken rastgele bir secim yapmaktan ziyade, bu
bilgileri géz oniinde bulundurmaktadir (Hultén vd., 2010:98). Ornegin koyu maviyi 6zellikle
banka rengi olarak gormek olduk¢a yaygindir; koyu mavinin akla getirdigi kavram
giivenilirlik olunca, bu se¢imin mantikli oldugunu savunmak miimkiindiir.

Bazi renklerin digerlerine gore daha farkli anlamlar tasiyabilecegi hem insanda hem de
dogada gozlemlenmektedir. Kontrast renkler olan beyaz ve kirmizinin karsilastirildigr bir
calismada, kirmizi kiyafet giyen kadinlarin, heteroseksiiel erkeklere daha cekici geldigi
bulunmustur (Pazda vd., 2012). Ustelik renklere tepki vermek, soylenildigi gibi yalnizca
insanlara has bir 6zellik degildir. Bu duruma 6rnek olarak, kirmizinin hayvanlarda da bazi
davraniglar1 tetikledigi gosterilebilir. Primatlarda, agresif karsilasmalarda yiikselen kan
basmmcindan dolay1r yanaklarda meydana gelen kizarikligin rakibe iistiinliik amaciyla
kullanildig1 bilinmektedir. Kirmizinin rakibe iistiinliik saglayabilecegi insan tiirtinde de
kanitlamistir. Hatta olimpiyatlarda kirmizi giyen sporcularin mavi giyenlere oranla daha {istiin

basar1 sahibi oldugu da bir ¢alismanin sonucunu olusturmaktadir. (Hill ve Barton, 2005:293).

1.2.1.3. Isik ve Aydinlatma

Isik kullanimi ve aydmlatma o6zellikle hizmet sektorii acisindan onem teskil eden
gorsel bilesenlerden olup (Desmet ve Schifferstein, 2008:291), miisterinin dikkatini ilk 6nce
¢eken magaza clemanlarindandir (Spence vd., 2014:473). Servis yapilan tiim alani 1s13a
bogmak yerine yer yer los birakmak, 151k kullaniminin insanin ruh hali {izerindeki etkisi s6z
konusu oldugunda mantikli bir duyusal pazarlama hamlesi olarak diisiiniilmektedir.
Starbucks’in rahat ortaminin kaynaklarmdan bir tanesi de magazalarinin aydinlatma bi¢imidir
(Lindstrom, 2005:158), McDonald’s da yumusak bir 1s1tk ve rahat mobilyalar yoluyla
miisterisinin konforunu arttirmay1 hedefleyen bir marka olarak gosterilmektedir (Keegan ve
Green, 2013:32). Starbucks gibi magazalar tiiketiciye rahat etmek istedikleri bir sosyallesme
ortami sunarken, aligveris merkezi gibi bircok magazanin ayni anda bulundugu ortamlarda,
magazanin fark edilebilir olmasi agisindan, dogru 1sik kullanimi sarttir (Hultén, 2011:266)
Magazanin disaridan dikkat ¢ekmesi kadar, i¢ mekan aydinlatmasinin da amaca uygun
kullanim1 tiiketicinin aligveris deneyimine etki etmektedir (Solomon vd., 2007:50).
Aydmlatma tasarimcis1 Julia Engberg’e gore, magazalarda kullanilan tepe 1518min yaninda

magazanin arka taraflarinda kullanilacak aydmnlatma, magazanm daha derin ve yiiksek
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algilanmasma sebep olmaktadir. Ayrica prova odalar1 gibi ortamlarda 151k kullanimima
ozellikle dikkat edilmelidir. (Hultén vd., 2010:98-101).

3 farkli magazanmn, parlak tonlarda 1siklandirilmis aydinlik haliyle, aydinlatmada daha
sar1 tonlarin kullanildig1 los versiyonun kiyaslandigi ¢alismada, aydinlik ve parlak olan
secenegin tiiketicide satin alma hissini tetikledigi goriilmiistiir. Bunun yani sira magazanin
daha aydmlik olmasi, algilanan boyuta da pozitif etki etmistir. Ayn1 ¢alismada los 15181n
magazada harcanan zamana negatif etki ettigi de bulgular arasinda yer almaktadir (Decré ve
Pras, 2013:388).

Magazalarda aydinlatma kullaniminin dogru yapilabilmesi adma, aydinlatilacak
reyonun Ozelliklerine ve miisterinin hangi ihtiyaci karsilamak ilizere bu reyona geldigine
dikkat etmek gerekmektedir. Ornegin bircok siipermarketin kasap reyonunda etlerin
sergilendigi kisimda kirmizi 1s1k tercih edilmektedir. Bu reyonda soguk bir renk olan mavi
rengin kullanimindan kaginmak gerekir (Hultén vd., 2010:100). Renk yiyeceklerin yenilebilir
durumda olup olmadigini da belli eden bir isarettir dolayisiyla, bu reyonda mavi 151k
kullanimu, tiiketicide etin bozuldugu hissine sebebiyet verebilir (Piqueras-Fiszman ve Spence,
2012:84).

1.2.2. Dokunma

Dokunma duyusu, akla ilk olarak eller yoluyla yapilan veya algilanan bir eylem olarak
gelse de, pasif bir sekilde tiim viicuda yayilan bir hisse neden olmaktadir (Jansson-Boyd,
2011:532). Bir baska deyisle, dokunma deneyimi tiim viicutta hissedilmektedir. Buna ragmen
eller ve agiz gevresi gibi, hassasiyeti yliksek olan bolgelerde daha yogun bir deneyim ortaya
¢ikmaktadir. Bu durum dokunsal reseptorlerin derinin hemen 1 milimetre altinda
bulunmasindan kaynaklanmaktadir. Sirt gibi daha az hassas olan boliimlerde bu reseptorler 90
milimetreye kadar geride bulunabilmektedir. Hassas veya degil, tiim deri dokunsal isaretleri
algilayabilmektedir. Dokunsal isaretleri almaya ve gondermeye yarayan deri en biiyiik duyu
organi olup (Muir'den akt. Demangeot ve Broderick, 2010:241) diger duyusal alicilar gibi tek
bir bolgede degildir. Biitiin viicuda yayilan deri (Krishna, 2013:129) ve yetiskin bir bireyin
agirligmim %10-%25’ini olusturmaktadir (Hultén vd., 2010:137-138).

Dokunma yoluyla elde ettigimiz bilgi olduk¢a 6nemli bir yere sahiptir. Anne karninda
ilk gelisen duyu dokunma duyusudur (Krishna, 2012:335). Bebeklerde diinyayla ilk temas,
anne ile kurulan dokunsal bagdir. Bu dokunsal bag ilerde kurulacak olan sosyal baglarin da
temeli niteligindedir. Hayvanlarda bu bag hayatta kalma ve yiyecege ulagsma anlamimna da

gelmektedir (Blackwell, 2000:25). isvigreli psikolog Jean Piaget’ye gore ¢ocuk yeni tanistig
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diinyay1 dokunarak 6grenmeye calisir, bu sebepten de her objeyi elle kavramak ya da agiz
yoluyla kesfetme yoluna gitmektedir (akt. Jansson-Boyd, 2011:532). Dokunmanin pozitif
etkisi cocuklarda oldugu kadar yetigkinlerde de gozlemlenmektedir. Bireyler arasi
dokunmanin samimiyeti, yakinhgi tetikledigi, 6zellikle de uysal davranig ortaya ¢ikardigi
(Peck ve Childers, 2006:765), dokunma sirasinda sakinlige sebebiyet veren oksitosin
hormonunun salgilandig1 gézlemlenmistir (Hultén vd., 2010:138). Dokunmanm bir rahatlama
sagladig1 masaj ve spa pratiklerinden de anlagilmaktadir.

Salgilanan hormonlar araciligiyla, yakinlagma ve rahatlama hissi gibi duygusal
tepkiler ortaya ¢ikaran dokunma duyusu, biligsel bilgiye kaynak olarak da kullanilmaktadir.
Dolayisiyla dokunsal etkilesim aktif hale geldiginde hem duygu hem de bilgi aktarimi
saglanmaktadir. Nasil ki ¢ocuk dokunsal bag ile annesiyle yakimlagmakta, firmalar da
dokunsal isaretleri, miisterileriyle bag kurmak amaciyla kullanmaktadir. Bu stratejiyi
basariyla uygulayan markalardan olan IKEA’y1 ele almak mantikli olacaktir. IKEA,
magazalarinda yer alan irlinleri ev dekorunda sunmaktadir. Bu samimi ortamda aligveris
deneyimini yasayan tiiketici, iirlinlere dokunmakta rahat hissetmekte, koltuklar1 bizzat
oturarak denemekte ve boylece tiiketici-marka arasmnda kurulan bag bu sekilde
kuvvetlenmektedir. G6ze hitap eden tasarimi elleriyle hisseden tiiketici i¢in bu deneyim,
yalnizca gorerek tirlinii anlamaya ¢alismaktan daha degerli olacaktir. Dokunma bir anlamda
tamamlayici bir duyu olarak da diisiiniilebilir. Karanlik bir odada yoniinii bulmaya ¢alisan bir
kisiye rehber olacak duyu, dokunma duyusu olacaktir. Dokunma duyusunun gdérme
duyusunun yedegi, bir anlamda tamamlayicis1 olmasma Braille alfabesi de 6rnek olarak
gosterilebilmektedir. Gorme yetisi olmayan bireyler, okuma aktivitelerini bu alfabe sayesinde
gerceklestirmektedir (Hultén vd., 2010:135-136; Krishna, 2013:131).

Kisiler arasi dokunmanin yakmligi arttirmasi sadece anne-cocuk bagindan ibaret
degildir. Bu duruma bir kanit da Crusco ve Wetzel (1984:512) tarafindan yapilan bir calisma
sonucunda bulunmustur. S6z konusu calismada, katilimcilar ii¢ gruba ayrilarak maruz
kaldiklar1 davranis arasindaki iliski incelenmistir. Birinci gruptaki miisteriler hesabi 6dedikten
sonra, para istiinii getiren garson nazikce, miisterilerin avuc i¢lerine dokunmustur. ikinci
grupta ise, sO6z konusu dokunma avu¢ i¢i yerine omza hafifce dokunma seklinde
gerceklesmistir. Uciincii gruba ise higbir sekilde dokunulmamis, yalnizca para iistii
getirilmistir. Dokunma tipi fark etmeksizin, ilk iki grupta bulunan, bir baska deyisle temas
edilen miisteriler daha fazla bahsis birakmiglardir. Miisterilerin cinsiyetleri arasinda da
farklilik gdzlemlenmemistir, tiim garsonlar ise kadin ¢alisanlardan se¢ilmistir. Ayni ¢alisma,

Stephen ve Zweigenhaft (1986:142) tarafindan tekrarlanmis, yine Crusco ve Wetzel’in
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calismasinda oldugu gibi bahsisin artig yiizdelerine gore dokunma durumu yorumlanmustir.
Bir 6nceki ¢alismada oldugu gibi, dokunma durumunda garsonlara verilen bahsis daha yiliksek
olmustur. Bu arastirmanin digerinden farki, garsonlarin hem kadin hem erkek olarak secilmis
olmasidir. Kadin garsonlara verilen bahsis %2’lik kiigiik bir farkla da olsa daha yiiksek
bulunmugstur. Daha 6nce verilen orneklerden de anlasilacagi gibi dokunma, birtakim
yakmlagsmanin ortaya ¢ikmasina neden olabilmektedir. Bu kapsamda, temas edilen kisiye
duyulan fiziksel yakinligin, psikolojik bir yakmlik hissine doniisecegi ve ikna siirecinde,
dokunmanin etkili olacagini savunmak yanlis olmayacaktir. Hatta Jansson-Boyd (2011:537)’a
gore satis danigmanlarmim misteriyle girdikleri diyalog siirecinde, dokunmanin ikna edici
etkisinden yararlanmak adia, dogru zaman1 bulmalar1 gerekmektedir.

Dokunma, birtakim rahatlamalara ve sakinlestirici hormonlarm salgilanmasma ortam
hazirlasa, hatta kisiler arasi samimiyeti artirsa da dokunmaya atfedilen deger, baska bir
deyisle dokunsal isaretlere gore karar alma ve iirlinlere dokunma istegi de kisiden kisiye
degisiklik gostermektedir. Bu diisiinceden yola ¢ikarak Peck ve Childers (2003), dokunma
ithtiyacinin tiiketiciden tiiketiciye degistigini one siirmiis ve NFT (NeedForTouch) 6l¢egini
gelistirmislerdir. Ornegin, NFT yani dokunma ihtiyac1 diisiik olan bir birey, kazak satm
almadan Once internet sitesindeki ya da katalogda yer alan bir fotografla yetinebilmektedir.
Dokunma ihtiyac1 yliksek olan birey ise, Uriinii hissetmeli, dokunarak onunla etkilesime
gecmelidir. Arastirmacilara gore, dokunma bilgi alma, iiriinii tanima amaciyla yapilan
enstriimantal dokunma ve yalnizca haz alma odakli olan ototelik dokunma olarak ikiye
ayrilmaktadir  (Peck ve Childers, 2003:36). Peck ve Wiggins Johnson (2011:226-234)
tarafindan yiriitiillen bagka bir arastrmanin sonuglarina gore, botanik bahgesine yardim
amaciyla katilimcilara gonderilen bagis mektuplarindan, dokunsal 6ge barindiranlar daha
fazla bagis toplanmasma onciiliik etmistir. Ozellikle dokunma ihtiyaci yiiksek bireylerde,
dokunsal 6genin bulundugu davetiyeler bagis yapma istegini arttirmustir. S6z konusu
calismada, kontrol grubuna sadece bagis i¢in davetiyeler gonderilirken, deney grubuna
gonderilen davetiyelere agac kabugu eklenerek davetiyeyle ve s6z konusu botanik bahgesiyle
girilen etkilesim artirilmistir. Sonuglara gore agag¢ kabuguyla sunulan davetiyelerden daha ¢ok
bagis elde edilmistir.

Dokunmanin sebep oldugu etkilesimi daha iyi kavramak ve satin alma kararina bu
etkilesimin Onciilik edebilecegini birka¢ Ornekle gostermek miimkiin olmaktadir.
Magazalarda tablet, telefon, bilgisayar gibi elektronik cihazlarin tiiketicinin istedigi zaman
dokunabilecegi sekilde sergilenmesi de yine dokunsal etkilesimi artirmaya yonelik bir

uygulama olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Lindstrom’a gore cep telefonun elde tutuldugunda
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nasil bir his uyandirdigi, nasil goriindiigiinden ¢ok daha 6nemlidir. Katilimeilar %35°1 bu
ifadeyi dogrulamistir. Ayrica, Amerikal tiiketicilerle yapilan arastirmaya gore, katilimcilarin
%46°’s1 da satin alma kararinda cep telefonunun hafifliginin, goriinimden daha 6nemli
oldugunu belirtmistir. Ingiltere’nin iinlii siipermarket zinciri Asda, tuvalet kaAgitlarmi
ambalajlarindan ¢ikararak sergilemis, iirlinlere dokunma imkan1 bulan tiiketici Asda’nin kendi
markas1 olan tuvalet kagitlarin1 daha fazla satin almig ve bu uygulamanin sonunda Asda kendi
adiyla sundugu tuvalet kagidinin magazadaki yerini %50 oraninda arttirmustir (Lindstrom,
2005:87).

Dokunma, iriin hakkinda birgok bilginin edinilmesine izin vermektedir. Dokunma
yoluyla bilgi elde edilebilecek o6zellikler olarak, ¢alismalarda da en ¢ok ele alnan Yyiizey,
sekil, sertlik, sicaklik ve agirlik faktorleri gosterilebilmektedir (Lederman, 1990:426; Randhir
vd.,2016:10; Krishna, 2013:130).

1.2.2.1. Dokunma Tiirleri

Peck ve Childers’in (2003), enstriimantal ve ototelik olarak adlandirdigi dokunma
tirlerini, Klatzky bes boliimde ele almis ve bes farkli dokunma bigimine ¢alismasinda yer
vermistir. Krishna (2010, 135), enstriimantal ve ototelik dokunmayir su sekilde
aciklamaktadir: Enstriimantal dokunma, gilinlilk yasamda nesneleri degerlendirirken siklikla
bas vurdugumuz bir duyuyken (olgun bir meyveyi tanimak iizere ele almak gibi), ototelik
dokunma ¢ok yumusak bir cismi deri tizerinde gezdirmek ya da spor yaptiktan sonra soguk su
sigesini alinda gezdirmek gibi hazza bagli dokunmalardan olugmaktadir. Klatzky (2011:42-
43), bu iki tanim yerine kendi besli dokunma boyutunu 6nermektedir.

e Bilgi arayan dokunma: Bu dokunma tiirii {irin 6zellikleri hakkinda ayirt edici
bir fikir edinmek amaciyla kullanilmaktadir. Genellikle insanlara hangisi agur,
hangisi yumusak gibi sorular soruldugunda, bu dokunma tiirlinden
yararlanilarak sorulan soruya bir yanit aranir, liriin 6zelligi dokunma yoluyla
kesfedilmeye caligilir.

e Haz temelli dokunma: Dokunmanin, biyolojik mekanizmanin duygusal boyutu
tarafindan diizenlenen seklidir. Bireyler, ¢ok sicak ya da keskin cisimlere
dokunmaktan kagmmakta; bunun tam tersine, yumusak ve hos bir his birakan
dokunuglardan da keyif almaktadirlar. Aligveris esnasinda tiiylii kazaklarin
veya kiirklii montlarm yanmdan gegerken, tiiketicilerin bu iirlinlere kayitsiz

kalamamalar1 haz temelli dokunmaya 6rnek olusturmaktadir.
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o Estetik temelli dokunma: Haz temelli dokunma biyolojik temelli olmaktayken,
kisiden kisiye degisen estetik alginin yonlendirdigi dokunma bigimine estetik
temelli dokunma denmektedir. Piirlizsliz goriinen bir yiizeye, belki bir sanat
eserine dokunma istegi soz konusu estetik algisindan kaynaklanmaktadir.

e Zorunlu dokunma: Bazi durumlar dokunmay1 zorunlu hale getirmektedir. Kars1
koyulamaz siddette bir kasinma ya da deri iizerine konan bir sinegin kovulmasi
bu dokunma tiiriine 6rnek olarak gdsterilebilir.

e Sosyal temelli dokunma: Bazi1 durumlarda bireyler sosyal ritiiellerde bulunma
amaclh veya karsi tarafa duyduklar: ilgiyi belli etmek amacli dokunmalarda
bulunabilmektedir. Ornegin, selam verme amaciyla tokalasmak, bir arkadasi

teselli amaciyla sarilmak gibi durumlar sosyal temellidir.

1.2.2.2. Materyal ve Yiizey

Bir objenin yapildigi madde olan materyal, bireylerde birtakim ¢agrisimlar, hisler
yaratabilmektedir. Deri ve ahsap gibi dogal malzemeler, rahatlik, sicaklik gibi duygular ortaya
cikartmaktayken, cam, beton gibi materyallerden olusan ortamlar daha yapay ve soguk
hissettirebilmektedir (Hultén vd., 2010:140). Ornegin, iiriiniin yumusak gdriinen bir materyal
kullanilarak yapilmis olmasi tiiketicide o triine dokunma istegini ortaya g¢ikarmakta, bu
sekilde de iirtinle kurulan bag artmaktadir (Klatzky ve Peck, 2012:140). Bu sebepten, yiyecek
maddelerinin ambalajlarinda kullanilan madde ve elde uyandirdigi hissiyat, s6z konusu {iriinii
degerlendirmede, miisteri agisindan Onemli bir bilgi kaynagi olmaktadir (Labbe wvd.,
2013:174). Ozellikle s1v1 iiriinler s6z konusu oldugunda materyal dnemi daha da artmaktadr.
Ornegin bir fincan kahve ya da bir miktar parfiim gibi, sivilarm tiiketimi i¢in mutlaka bir kap
gerekmekte ve bu gereklilik igerigin kalitesini de yansitacagindan dnem arz etmektedir. Iste
bu materyalin cam, porselen, plastik, metal ya da ahsap olmasi tiiketici zihninde farkli
anlamlar yaratmaktadir (Tu vd., 2015:124). Zira tiiketiciler bu materyallerle direkt etkilesim
halindedirler. Gelisen gida endiistrisi giderek daha fazla hazir gida tiiketimine ortam
saglamaktadir. Bu hazir gidalarin bir kismi paket icerisinden tiiketileceginden, ambalaj
materyali 6zenle secilmelidir. Bir ¢alismada, katilimcilar farkli materyallerden yapilmis olan
bardaklardan cay i¢mislerdir. Deneyde kullanilan materyaller cam, metal, seramik, karton,
plastik ve kopiikten olugsmaktadir. Cay igmek i¢in en uygun materyal katilimeilar tarafindan
seramik olarak belirlenmis ve en sevilen ¢ayin seramikte sunulan ¢ay oldugu diisiiniilmiistiir.
Kullan-at bardaklar kategorisinde ise, ¢ay icimine en uygun bardagin tek kullanimlik

kartonlar olduguna karar verilmistir. Soguk icecekler iginse tercih edilen transparan kaplar
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olmustur. Calisma neticesinde soguk igecek tiiketimi Kapsaminda, uygunluk agisindan en
yiiksek ortalamaya sahip materyaller seffaf plastik ve cam olarak bulunmustur (Schifferstein,
2009:268-271). Buradan da anlasilacag1 gibi, igilen i¢ecek ayni olmasina ragmen kullanilan
materyal tliketici deneyiminde farklilik yaratmistir. Benzer sonuglara bir baska ¢aligmada da
rastlanmigtir. S6z konusu caligmada soguk icecekler kullanilmig ve bu i¢ecekler materyal
yoniinden farklilasan bardaklarda katilimcilara sunulmustur. Sonuglar, bir dnceki ¢alismayla
paralellik gostermektedir. Soguk igceceklerde tiiketiciler tarafindan en c¢ok tercih edilen
materyal cam olmustur (Tu vd., 2015:124). Baz1 materyallerin belli basl iceceklerle eslesmesi
durumu, yiyecekler i¢cin; hatta gidalar tiiketilirken kullanilan catal, kasik gibi yardimci
elemanlar i¢in de gegerli olmaktadir. Piqueras-Fiszman ve Spence'in (2011:358) ¢alismasinda,
ayni Ozellikteki kaplardan tiiketilen ve birbirinin tamamen aynist olan yogurtlar yalnizca
tiketimin saglandig1 kasik agisindan farklhilasmistir. Kullanilan 2 farkli kasiktan biri
paslanmaz gelikten digeri ise metal rengi plastikten {iretilmistir. Calismanin bulgularma gore,
celik kasikla tiiketilen yogurtlar daha ¢ok begenilmistir. Renk agisindan ayni olan bu
kasiklarm, materyal agisindan farklilasmasi ve ortaya anlamli bir sonucun ¢ikmasi materyal
kullaninminin 6nemini gostermektedir. Bu durum ozellikte restoran isletmelerinin dikkat
etmesi gereken bir husus ortaya ¢ikmaktadir.

Bir iirtiniin yiizeyine dokunmak, iiriin hakkinda bilgi veren bir kaynak olarak tiiketici
kararlarina etki eden faktorler arasinda yer almaktadir. Yiizeye dokunarak, kalite hakkinda
bilgi sahibi olmak miimkiin olmaktadir. Dolayisiyla, iiriin igcerigi hakkinda bilgi almak isteyen
tiikketici iirlin yiizeyinde elini gezdirdigi zaman, Ornegin plastigin ve camin etkisi ayni
olmayacaktir. Plastik daha ucuz ve basit bir ¢cagrisim yaparken, cam daha saglam ve elit bir
goriintii ¢izmektedir. Pahali iceceklerin hi¢cbir zaman plastikte sunulmamasi, bunun yerine
camin tercih edilmesi bu diisiinceyi desteklemektedir (Hultén vd., 2010:140). Bazi
restoranlarin suyu plastik yerine cam sisede sunmasi da ayni sebepten kaynaklanabilir. Cam
sise tiiketici tarafindan daha sik ve giivenilir olarak yorumlanabilmektedir.

Yiizey, tirlin ambalajinin yiizeyi olabilecegi gibi, iirliniin kendi yiizeyi de
olabilmektedir. Her iki sekilde de tiiketicinin algiladigi tada ve hedonik degerlendirmesine
etki ettigini s0ylemek miimkiin olmaktadir (Wang ve Spence, 2018:9). Piirlizsiiz ylizeylerin,
pliriizlii yiizeylere gore daha hos bir dokunma deneyimi sagladigi kanitlanmistir. Psikofiziksel
aragtirmalar da ayni yonde bir sonu¢ ortaya koymaktadir. Buna gore, engebeli yiizeyler,
piirlizsiiz olanlar kadar dokunma bakimindan c¢ekici bulunmamistir (Klatzky ve Peck,

2012:146). Dolayistyla kozmetik {rlinlerinin, Ornegin parfiimlerin neden piiriizsiiz
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ambalajlarda tiiketiciye sunuldugu ortaya ¢ikmaktadir. Ozellikle tasarimcilarin da bu bilgileri

g0z oniinde bulundurmasi gerekmektedir (Essick vd., 2010:192; Klatzky ve Peck, 2012:143).

1.2.2.3. Sicakhk

Tiiketiciler nezdinde iiriiniin kendisinin ya da sunuldugu/tiiketildigi ortamin sicak ya
da soguk olmasi iiriinii degerlendirirken basvurulan degiskenler arasinda yer almaktadir
(Hultén vd., 2010:141). Sicak bir yaz giiniinde siparis edilen mesrubatin, soguk beklenirken
ik bir sekilde servis edilmesinin tiiketici memnuniyetini negatif olarak etkileyecegine kesin
goziiyle bakilmaktadir. Benzer sekilde, kisin dis mekanda hizmet sunan isletmeler
tiiketicilerin soguktan etkilenmemeleri admna 1siticilar yerlestirmekte veya sogugu onlemek
iizere diizenlemeler yapmaktadirlar. Yiyecek-igecek oOzelinde bakildiginda, ozellikle bu
sektorde servis derecesini ve ortam sicakligimi dogru ayarlamak bu baglamda Onemli
goriinmektedir.

Sicakligm bireyler arasi sosyal etkilesimi etkiledigi hatta algilanan ortam sicakliginin
yalniz veya bagka bir bireyle birlikte bulunma durumunda farkli hissedildigi gézlemlenmistir.
Lee ve digerlerinin (2014:238) yapmis oldugu bir ¢alismada, yalniz oturmakta olan bireyler,
ortamin daha soguk oldugu beyaninda bulunmuslardir. Aymi ¢alismada uygulanan ikinci
deneyde ise, katilimcilara bir robot gelistirilmekte oldugu ve bu robotun hangi 6zelliklere
sahip olmasimi istedikleri sorulmustur. Soguk ortamda karar veren katilimcilar, konusma,
etkilesime girme gibi sosyal Ozellikler yazarken, sicak ortamda bulunanlar daha c¢ok ev
islerine yonelik ozelikler siralamiglardir.

Sicakligin tiiketici kararlar1 {izerindeki etkisi derinlemesine irdelenmemis Ve
literatlirde bosluklarin oldugu bir alan olsa da giiniimiize kadar yapilmis calismalar ilging
sonuglar ortaya koymaktadir. Ornegin, Huang ve digerleri (2014:248)’nin, arastirma
sonuclarina gore, fiziksel sicaklik sosyal sicaklig1 yani yakinlasmay1 ve bir digerinin fikrinden
yararlanmay1 da beraberinde getirmektedir. S6z konusu ¢aligmada, ortam sicakliginin yiiksek
oldugu durumlarda, bireyler fikir dnderlerinin ve digerlerinin begenisini daha ¢ok gz oniinde
bulundurmaktadir. Ayrica, sanal at yaris1 yapilan bir ortamda, sicaklik arttirildiginda favori
ata bahis oynayanlarmn sayis1 cogalmis, bir baska deyisle yaygin kanaati takip etme egilimi
yiikselmistir. Dolayisiyla, kalabalik ortamda karar vermenin gézlemlendigi borsa veya
miizayede gibi ortamlarda, sicakligm yarattig1i sosyal etkiden yararlanmak miimkiin
olmaktadir. Zwebner ve digerlerine (2014:255) gore ise, sicakligin yiiksek olmasi 6deme

istekliligini de pozitif yonde etkilemektedir. Bahsedilen ¢alismada siit, kahve, dus jeli, kola,
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tigort gibi farkli {iriin kalemlerine duyulan 6deme istekliligi soguk ortama gore, sicak ortamda
daha ytiksek bulunmustur.

Sicakligin birtakim karar ve davramiglara etki ettigi orneklerle de sabittir. Sicaklik
kullanimmda uygulayicilarin dikkat etmesi gereken nokta ise, hangi ortamm hangi sicaklik
icin uygun oldugunu bulmaktir. Odeme istekliligi ve sosyal etkilesimi artiran ortam sicaklig
(lJzerman ve Semin, 2009:1215), baz1 durumlarda bireyler lizerinde negatif etkiye de sahip
olabilmektedir. Ornegin, Cheema ve Patrick'e (2012:990) gore, ortam sicakhiginmn yiiksek
olmasi bilissel performans tizerinde negatif bir etki yaratmistir. Metindeki yazim hatalarini
diizeltme gorevi verilen katilimcilar, sicak ortamla (25°C) karsilastirildiginda daha soguk olan

ortamda (19,5°C) daha basarili olmuslardir.

Tablo 1.2 Sicak ve soguk ortamlarin bireyler iizerindeki pozitif etkileri

Pozitif Etki
Sicak ortam Odeme istekliligi
Sosyal yakinlagma
Fikir dnderlerini ve digerlerinin fikrini takip etme

Soguk ortam Yiiksek biligsel performans

Tablo 1.2°de bahsedilen 6rnekler incelendiginde, sosyal etkilesim gerektiren, kafe,
restoran, miize gibi ortamlarm nispeten daha sicak, biligsel performans gosterilen, sinif ortami

gibi yerlerin ise nispeten daha serin olmasima dikkat edilmelidir.

1.2.2.4. Agirhk

Bir iriindeki fiziksel 6zelliklerin, tiiketicilerde psikolojik bir karsiligi olabilmektedir.
Agirlik da psikolojik olarak énemi temsil etmektedir (Maggioni vd., 2015:400). Uriin bazinda
daha genis bir perspektiften bakacak olursak, bu 6nem, kalite, deger atfetme, 6deme istekliligi
olarak karsimiza cikabilmektedir (Kampfer vd., 2017:8). Hatta cesitli dillerde kullanilan
metoforlar incelendiginde, agrrhiga ehemmiyet verme durumu goézlemlenebilmektedir.
Ornegin Ingilizcede, ‘bir durumun 6nemi lgmek’ (weigh), ‘bir fikre 6nem vermek’ (add
weight) ifadelerinde ‘agirlik’ kelimesi kullanilmaktadir (Jostmann vd., 2009:1169).

Fransizcada giinlilk konusma dilinde kullanilan ‘C’est du lourd!” kalibi, muhtesem, harika
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gibi anlamlara sahip olup, agir (lourd) kelimesi kullanilarak olusturulmustur.® Tiirkgede de
agir kelimesinin, ciddi, degeri ¢ok olan, gosterisli gibi yan anlamlar1 mevcuttur.®

Cesitli dillerde kullanilan bu metaforlar, agirligin yalnizca fiziksel bir boyuttan ibaret
olmadigini, kelimenin, insan zihninde baska anlamlar1 da barindirdigin1 gostermektedir.
Ornegin, Ackerman ve digerlerinin (2010:1713) yiiriittiigii calismada, katilimcilara agir (2041
gr.) ve hafif (340 gr.) dosyalarda 6zgegmisler gosterilmistir. Agir dosyalarda sunulan
Ozgeemislerin sahiplerinin daha ciddi ve genel anlamda is ig¢in daha iyi adaylar olarak
algilandiklar1 ortaya ¢ikmistir. Bu calismaya paralel kabul edilebilecek bagka bir ¢aligma da
Jostmann ve digerleri (2009:1171) tarafindan gergeklestirilmistir. S6z konusu c¢alismada,
katilimeilar iki gruba ayrilmis, birinci gruptan agir, ikinci gruptan ise hafif dosyalari ellerinde
tutmalar1 istenmigtir. Daha sonra katilimcilara, degerini bilmedikleri yabanci paralar
gosterilmis ve katilimcilardan bu paralarin ederleri hakkinda bir tahminde bulunmalari
istenmistir. Bir onceki calismanin sonuglarina paralel olarak, ellerinde agir dosya bulunan
katilimcilar paralara daha ¢ok deger bigmislerdir.

Onceki kisimda bahsedilen 6zelliklerinden dolayr agirlik duyusal pazarlama
kapsaminda odaklanilmasi gereken bir alandir. Agirhiga atfedilen temel Ozellikler ve yan
anlamlar sebebiyle, miisterinin karar mekanizmasina etki eden dokunsal isaretlerden biri de
agirhk olarak belirlenmistir (Hultén vd., 2010:142). Bilhassa, tiiketicinin iriini
degerlendirirken yararlanabilecegi baska bir ipucu yoksa, tiiketici karar mekanizmasina etkide
bulunan agirlik, tiiketici tarafindan kalite sembolii olarak kullanilabilmektedir (Spence vd.,
2013:3). Lindstrom’a (2005:28) gore, Danimarkali elektronik esya iireticisi Bang&Olufsen
basarisini, tiiketiciler tarafindan kaliteli addedilmesini ve {iriin karmasi agisindan benzesen
markalardan farklilasmasini agir olmasmna borgludur. Tiketicilerin agirlik ve kalite
ozelliklerini paralel algiladiklar1 goriilmektedir. Arastirmaciya gore, uzaktan kumanda gibi
basit bir elektronik cihaz dahi sirf agir oldugu icin, tiiketiciye daha saglam gelmektedir.
Kisacas1 tiiketici saglamlik ararken agir iriinlere, konfor ve rahatlik acisindan da hafif
iiriinlere yonelim gostermektedir (Lindstrom, 2005:88). Ornegin giiniimiiz teknolojinde agir
bir cep telefonunun tiiketici agisindan kullaniglt bulunmasi miimkiin goriinmemektedir.

Agirlik — hafiflik konusunun incelenmeye deger oldugu bir alan da ambalaj tasarimi
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Oyle ki, kaliteli iceceklerin plastikten ziyade cam sisede
sunulmasmin daha uygun oldugu, tiiketici zihninde camin daha sik ve saglikli kabul edildigi

bilinmektedir. Dolayisiyla, ambalajin agir ya da hafif malzemeden firetilmesinin tiiketicCi

® http://www.wordreference.com/fren/lourd (erisim tarihi: 12.02.2019)
& http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5¢53fc6021c0b5.66683156
(erigim tarihi: 01.02.2019)


http://www.wordreference.com/fren/lourd
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5c53fc6021c0b5.66683156
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zihninde bir karsiliga neden oldugunu sdylemek miimkiindiir (Spence ve Piqueras-Fiszman,
2011:2). Aym iriinlerin agr ya da hafif olmasi tiiketicinin iriinleri farkli bir bigimde
degerlendirmesine neden olmaktadir (Gatti vd., 2014:56). Krishna'ya (2013:42) gore, paketin
agir ya da hafif olmasi, igerik dikkate alinarak olusturulmalidir. Bu agiklamaya gore, diyet
tirtinlerinin daha hafif malzemeden, sporcularin kullandig1 daha yiiksek kalorili tiriinler veya
takviye gidalarin bulundugu ambalajlar ise daha agir malzemelerden tiretilmelidir. Agir veya
hafif malzeme iiretimi, yalnizca iiriinlerden ibaret degildir. Ornek olarak, Apollo Seyahat
Acentesini incelemek faydali olacaktir: Bugiin bir¢ok seyahat internet {izerinden planlasa da
Apollo Seyahat Acentesi, subelerinde bulunan brosiirlerin baskisinda agwr kagit
kullanmaktadir. Bu tercihin sebebini de brosiirii elinde tutup, kendine uygun tatil paketini
secmeye ¢alisan miisteriyle bag kurmak olarak aciklamaktadir (Hultén vd., 2010:143).

Icecek (Spence ve Wan, 2015:137) ve yiyeceklerin (Piqueras-Fiszman ve Spence,
2012h:559) tiiketildikleri kabin agirligi da tiiketici kararlarina ve degerlendirmesine etki eden
faktorlerdendir. Bu calismalarda Spence ve Wan, tiiketicinin deneyimini zenginlestirmek
adina, bazi igecek bardaklarmin 6zellikle agirlastirildigindan s6z etmektedir. Bu bardaklarla
genellikle alkollii igecekler sunulmakta ve kullanilan malzeme cam olmaktadir. igeceklerin
tilketimi swrasinda bardak mutlaka tiiketici tarafindan tutuldugu igin, bu ekstra agirhk
iceceklerin daha kalite algilanmasma yol agmakta ve daha 6zel bir i¢im silirecine katki
saglamaktadir (2015:138). Piqueras-Fiszman ve Spence ise, agir bir kap araciligiyla tiiketilen
yiyeceklerin, daha yogun ve doyurucu oldugunu bulmuslardir.

Tabak ve kase gibi tiiketime yardimc1 araglarin  agirhigmim, yiyecekleri
degerlendirmede etkisi olan degiskenlerden oldugu saptanmustir. Piqueras-Fiszman ve
digerlerinin (2011:755) bulgularma goére agirhik disinda hicbir 6zelligi farklilagsmayan 3
tabaktan tadilan ayni 6zellikteki yogurtlar icerisinden en pahali ve doyurucu olarak algilanan
en agir tabaktan tiiketilen yogurt olmustur. Tiiketime yardimeci bir bagka ara¢ olan kasigin
agirlastirilmasi ise farkli bir sonu¢ dogurmustur. Harrar ve Spence'in (2013:3) bulgularina
gore, yine katilimcilara yogurt tadimi yaptirilmig, tadimda kullanilan ¢ay kasigiin agirhigi
disinda tiim degiskenler ayni birakilmistir. Bu ¢aligma sonucunda ise, hafif kasikla tadilan
yogurt ornekleri daha pahali bulunmusg ve katilimeilar tarafindan daha ¢ok sevilmistir.

Icecekler séz konusu oldugunda bardak secimi, tercih edilen igecegin tiiriine gore
belirlenmektedir. Yapilan arastirmalar, bazi igeceklerin agir, bazi iceceklerinse hafif
bardaklardan tiiketilmesinin uygun oldugunu gostermektedir. Ornegin, Gallace ve Spence'e
(2014:314) gore, viski icimi kisa bardaktan yapildiginda zenginlesecektir. Zira bu kisa

bardaklarin altindaki kaln cam kisim, bardaga ekstra agirhik eklemektedir. Ayrica bir siire
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once piyasadan ¢ekilmis olan kulplu bira bardaklari, yeniden popiiler olmus hatta satislar bu
agir bardaklar kullanilmaya baslandiktan sonra %23 artis gdstermistir’. Agir bardak-yogun tat
sarap i¢ciminde de iligkili bulunmustur. Fakat bu durum, diinyada en c¢ok tiiketilen
iceceklerden biri olan, 6zellikle dogu kiiltiiriinde tiiketimine siklikla rastlanan ¢ay (Tu vd.,
2015:124) igin gegerli degildir. Porselenin ince ve dolayisiyla hafif olmasi, ¢ay i¢me
deneyimini zenginlestiren bir olgu olarak kabul edilmektedir (Gallace ve Spence, 2014:314).

1.2.2.5. Sekil

Sekil, marka kimligini olusturan elemanlardan bir tanesi olarak duyusal pazarlama
alaninda kendisine yer bulmaktadir (Lindstrom, 2005:7). Uriiniin kendisinin, ambalajmin ya
da sunuldugu ortamin seklinden bahsetmek miimkiin olmaktadir. Bazi triinler tiiketilirken
kavrandiginda genel sekli, parmak uclariyla incelendiginde ise asil sekli algilanmaktadir
(Lederman ve Klatzky, 2009:1446). Dolasiyla bu temas sebebiyle, bazi sekillerin tek bir
markaya Ozgii olmasi, marka kimligi agisindan nemli sayilmaktadir. Unlii “Toblerone”
cikolatalarinda oldugu gibi, marka kendine 6zgii sekli sayesinde benzer iirlinler arasindan fark
edilmektedir (Hultén vd., 2010:143). Yine sekliyle on plana ¢ikan baska bir ¢ikolata markasi
ise “Hershey’s Kisses” da, sekliyle kiiltiirel bir sembole doniismiistiir (Lindstrom, 2005:85).
Bazi1 marka iirlinlerinin ya da paketlerinin sekilleri, markayla tamamen eslesmis durumdadir.
Artik s6z konusu sekil yalnizca bir iirlin ya da paket sekli degil, markaya mal olmus bir
iletisim semboliidiir. Ornegin, Absolut marka votka siselerinin kullandig1 sekil igin,
“markanin seklidir” demek yanlis olmayacaktir (Lindstrom, 2005:48). Smirnoff marka
votkalar da kendi imza siselerini kullanmay1 tercih etmektedir. Bu sekilde farklilasan siseler
yalnizca alkollii Uriinler i¢in gecerli degildir. Portakal aromal1 bir icecek olan Orangina da
portakaldan esinlenerek tasarlanan orijinal sisesiyle dikkat cekmektedir (Hultén vd., 2010:40).
Bu gibi markalarin yalnizca sigelerinin siluetini gérmek dahi {iriiniin ve dolayisiyla markanin

taninmasina katki saglamaktadir.

7 https://www.bbc.com/news/magazine-27188915 (erisim tarihi: 01.03.2019)


https://www.bbc.com/news/magazine-27188915
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Sekil 1.4 Orangina’nin imza sise tasarimm (http://orangina.eu/ erisim tarihi: 13.02.2019)

Seklin tiiketim faaliyetlerinde kullanilmasi yalnizca markalar tarafindan yiiriitiilen bir
pazarlama etkinliginden ziyade, tiiketici zihninde kendine yer edinmis olan bir imgedir
(Spence, 2016:6). Ornegin, ayn1 malzeme kullanilarak yapilmis farkh sekillerdeki bardaklar,
tiikketicinin o igecegin ne olduguna dair beklentisine muhakkak etki edecektir. Bu 6nermenin
dogrulugu Wan ve digerleri (2015:114) tarafindan da kanitlanmistir. S6z konusu ¢alismada,
camdan yapilma olan su bardagi, sarap kadehi ve kokteyl kadehi kullanilmistir (Bkz: Sekil
1.5.). Katilimcilardan, bardaklarin igerisindeki seffaf renkli siviy1 tahmin etmeleri istenmistir.
Katilimcilar, su bardagmda sunulan sivinin gergekten su olduguna karar vermis; ancak diger
bardaklar igerisinde getirilen ayn1 seffaf sivinin alkol igerdigine yonelik tahminde
bulunmuslardir. Alkol igerikli icecekler s6z konusu oldugunda en ¢ok dikkat ¢eken caligma
konularmin basinda sarap gelmektedir. Sarap ve eslestirildigi bardakla ilgili bircok ¢aligmay1
literatlirde gormek miimkiindiir (Cliff, 2001; Russell vd., 2005; Vilanova vd., 2007). 9 farkli
sarap kadehinin katilimcilar tarafindan degerlendirildigi bir ¢calismada, deneklere ayni sarap
sunulmus olmasina ragmen, bazi bardaklarda tat ve kalite hissi daha yiiksek bulunurken, bir
diger bardakta ise kokunun daha yogun algilanmasi durumu s6z konusu olmustur (Vilanova
vd., 2007:120). Kadeh segeneklerinin bir hayli fazla sayida olmasi ve farkli 6zellikteki
kadehlerin, tiiketicinin tat ve kalite algisina etki etmesi, bu noktadan da karli bir endiistrinin

dogmasina olanak saglamistir (Carvalho ve Spence, 2018:316).

Sekil 1.5 Wan ve digerlerinin deney esnasinda kullandig1 bardak tipleri (Wan vd., 2015:110)
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Bazi iirlin ve ambalaj sekillerinin kavramaya uygun olmasi kullanim kolayligin1 da
beraberinde getirmektedir. Heinz ketgap siseleri sekil itibariyle bu duruma izin vermektedir.
Capri-sun meyve sularinin g¢ocuklar arasinda bu denli popiiler olmasmni diger meyve
sularindan farkli olan paket sekliyle agiklamak miimkiin olmaktadir (Hultén vd., 2010:144).

Paket seklinin, tiiketiciye orijinal bir isaret gondermesi yalnizca icecek siselerinde
kullanilan bir fenomen degildir. Sekil aracilifiyla farklilasma baska {iriinlerde de kullanilan
bir pazarlama hamlesi olarak goriilmektedir. Ornegin “Chanel”in {inlii parfiimii “N0.5” sise
tasarimiyla diger marka parflimlerden rahatlikla ayirt edilebilmektedir (Lindstrom, 2005:48).
2018 yilinda bir internet fenomeni tarafindan piyasaya siiriilen “KKW Body” parflimiiniin
sisesi, fenomenin gercek viicut dlctilerinin kiictiltiilmesiyle yapilmis ve ses getirmistir. Kadin
silueti seklinde olan bu parfiim sisesi, bu 6zelligiyle farklilik gostermektedir.

Sekil avantajindan yararlanan sektorler, yeme-icme veya parfiimle kisith degildir.
Teknolojik firtinler perspektifinden bakildiginda, tiiplii televizyonlarin yerini alan ince
televizyonlarm basarisini yalnizca goriintii kalitesiyle aciklamak yerine ince seklin getirdigi

konfor ve kullanim kolayligi da bu televizyonlarin sagladig: faydalar arasinda gosterilebilir.

1.2.3. Tatma

Bir cisme bakarak rengini, dokunarak yumusakligmmi veya sertligini ayirt etmek
bireylerce kolay yapilan duyusal eylemlerdendir. Tat duyusundan bahsedilecek olursa, bu
durum daha karmasik bir hal almaktadir. Tat, tiim duyulardan alinan uyaranlarin birlesimiyle
olusan karma bir histir. Dolayisiyla iyi bir tat deneyimi olusturmak isteyen isletme sahipleri,
tadi farkli duyular araciligiyla vurgulamaktadirlar. Ornegin, fast-food zinciri Arbies, patates
cipslerini kivrik bir sekil vererek sunmaktandir (Krishna, 2013:106). Ozellikle liiks
restoranlarda ve asgilik okullarinda goriintiiniin tat kadar 6nemli oldugu yoniinde bir diisiince
ve hizmet anlayigi vardir. Sunum algilanan tada etki etmekte, yalnizca yiyeceklerin degil
iceceklerin de sunumuna giderek daha fazla 6zen gosterilmesi gozlemlenmektedir (Tu vd.,
2015:129). Bu durumun sebebi tat alma deneyimi disiiniildiigiinde daha anlamli hale
gelmektedir. Tatma deneyimini yasamak isteyen bir tiiketici, s6z konusu yiyecek veya icecek
dilinde bulunan tat tomurcuklariyla bulusmadan, tada dair bir degerlendirmede bulunamaz.
Gorsel ipuglarmin tat alma deneyimine etkisini psikolojik olarak degerlendirmek miimkiin
olmaktayken, tat ve koku alma arasindaki iliskinin daha ziyade fiziksel oldugunu savunmak
olasidir. Lindstrom’a (2005:29) gore, grip sonucu koku alma yetisinde kayip yasayan bir
bireyin tat alma deneyimi %80 oraninda zedelenmektedir. Ozellikle kokusal alicilar,

anilarimiz1 ve duygularimizi kontrol eden limbik sisteme direkt olarak bagli bulunmaktadir.
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Bu sebepten dolayi, bir koku hos bulundugu zaman o kokuyu yayan yiyecege dair i¢giidiisel
olarak bir istek bas gostermektedir (Rybanska ve Nagyova, 2016:108). Dolayisiyla bir
yiyecegi tecriibe etmek isteyen tiiketicl, tattan 6nce baska ipuclarmi kullanarak karar vermek
zorundadir. Siipermarketten ilk defa alinacak olan bir paketli gida s6z konusu oldugunda,
tiiketiciler ambalaj, fiyat, marka ismi, lirtin agiklamas1 gibi digsal degiskenleri kullanarak tada
dair bir g¢ikarimda bulmaya c¢aligmaktadir (Krishna, 2013:105-107). Hatta siipermarkette
yiiriitiilen bir ¢alismanin sonuglarina gore, elmalara verilen isimlerin satin alima etki ettigi
gozlemlenmistir. Elmalar, verilen isim disinda agiklayici nitelikte ciimlelerle sunuldugunda
ise satin alim davraniginin yeniden degistigi gozlemlenmistir. Bu climleler elmalarin
tathligina, tazeligine ve sululuguna vurgu yapmaktadir. Bu nitelikleri okuyan tiiketicinin satin
alma isteginde artis goriilmistir (Swahn vd., 2012:1628). Bu sebepten de tat deneyiminin
duyularin karmasimdan olusan bir his oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir.

Tat alma biyolojik olarak dilde gerceklesir. Ancak eskiden beri kitaplarda yer alan,
dilin eksi, tatli, ac1 ve tuzlu tatlar1 farkli noktalardan algiladigi bilgisi Krishna’ya gore sadece
bir efsaneden ibarettir. Tat almaya yarayan tomurcuklar dilin tamamina, damaga hatta bogaza
kadar ilerleyecek sekilde yayilmistir. Hatta yeni dogmus bebeklerde yanak iclerinde bile bu
tat alma tomurcuklarindan bulunmaktadir. Yetiskin bireylerde ise bu tomurcuklarin sayisi
10.000 kadardir. Cocuklar dogal olarak tatlar1 daha kuvvetli bir bi¢imde algilar. Erkeklere
kiyasla kadinlarda daha fazla tat alma tomurcugu bulunmaktadir (2013:108). Tat alma
tomurcuklar1 ¢ok ¢abuk yorulan ve her hafta yenilenen dokulardir. 50’li yaslardan sonra ise,
bu yenilenme yavaslar ve tat alma kabiliyeti giderek zayiflamaya baglar (Lindstrom, 2005:28;
Hultén vd., 2010:114-115). Acy, tatli, eksi ve tuzlu olarak siralanan temel tatlara, gliniimiizde
besinci temel tat olarak umami de eklenmis ve birgok arastirmaci tat algisina yonelik
calismalarma umamiyi dahil etmeye baslamustir (Wan vd., 2014b:1; Piqueras-Fiszman ve
Spence, 2015:174; Spence vd., 2015:5; Rybanska ve Nagyova, 2016:102). Japoncadan diger
dillere ge¢cmis olan bu kelimeyi, hos kokulu, istah agici tat olarak Tirkceye g¢evirmek
miimkiindiir. Soya sosu, angliez gibi gidalar umamiye 6rnek olarak gosterilebilir (Hultén vd.,
2010:115).

Tat alma deneyimi biyolojik bir gergeklik olsa da arastirmacilarin tat alma siireciyle
ilgi farkli gorisler bildirmeleri s6z konusudur. Krishna’nin efsane olarak adlandirdigi, dilin
belli bolgelerinin farkli tatlar1 algilamak {izere programlandigi bilgisi Hultén ve digerleri
(2010:114) tarafindan kabul edilmemektedir. S6z konusu arastirmaciya gore dilin u¢ kismi
tatli besinleri algilamak igin kullanilmaktadir. Ornegin dilin alt kismina konulan aym sekerli

madde, dil lizerinde oldugu kadar tath algilanmayacaktir. Ayn1 goriis Lindstrom (2005:28),
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Rybanska ve Nagyova (2016:108) tarafindan da paylasilmaktadir: Dilin her bdlgesi tat
algilama islevini yerine getirme 6zelligine sahip olsa da, dil ucu tatlilari, dilin yan boliimleri
eksiyi, dilin arka kismu1 ise acilari daha iyi algilamaktadir.

Tat alma duyusu, kiiltiirel 6gelerden etkilenmekle birlikte tipki parmak izi gibi kisiye
6zgii bir olgudur. Ornegin tuzlu gidalar1 daha ¢ok tercih eden bir bireyin tiikiiriik salgis1 daha
fazla sodyum bileseni icermektedir. Kisacasi, tatli, eksi veya tuzlu gidalar1 daha ¢ok seven
bireylerin tercihleri, fiziksel 6zellikleri ¢ercevesinde sekillenebilmektedir. Bunun yani sira,
cocuklukta tiiketilen gidalar da ilerleyen donemde bireylerin damak zevkini belirleyen bir
degisken olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ilerleyen yaslarda goriilen yemek tercihlerinin %22’si
ogrenmeye ve yetisilen ¢evreye direkt baghdir (Hultén vd., 2010:115-116). Tat almanin
kisiden kisiye degisiklik gosteren bir olgu oldugunu savunan bir diger arastirmaya gore,
kisilik ve tat alma becerisi kisilerin tat algilarin1 ortaya ¢ikarmaktadir (Deliza ve Macfie,
1996:122).

Markalarin tat alma duyusundan faydalanmasi i¢in illa ki bir gida firmasi olmasi
gerekmemektedir. Unlii giyim magazalar1 olan Armani, 1980’lerde ilk kafesini hayata
gecirmistir. Boylece miisteriler alisveris deneyimlerinin ardindan, kahvelerini yudumlayarak
bu deneyiminin siiresini arttrrmuglardir. Donna Karan, Macy’s ve Bloomingdale’s gibi
markalar da magazalarina, yeme-igme boliimleri dahil etmeye baslamislardir (Hultén vd.,
2010:127). Benzer sekilde, Alman markasi olan Tchibo’da kahve tiiketimi, pasta, kurabiye
gibi tathlar ve ¢ok farkli hatlarda bulunan diger firiinleri bir arada bulmak miimkiindiir.
Markalarla 6zdeslesmis bazi 6gelerin patenti alinabilmektedir. Daha onceki boliimde ifade
edilen, Louboutin markasinin kirmizi ayakkabi tabanini koruma altina almasi 6rneginde
gorildiigi tizere, gorsel 6gelerin koruma altina alinabilecegi gibi, tada dair 6geler de koruma
altina alinabilmektedir. Ustelik bu iiriiniin gida maddesi olmasma da gerek yoktur. Colgate
markasi, kendine has dis macunun tadini patent altina alarak tadini tescillemis (Lindstrom,
2005:30), tat pazarlamasi 6zelinde 6nemli bir adim atmustir.

Yemek yeme aligkanlig1 tiim insanhigin paylastig1 temel bir deger olsa da evrensel bir
yeme zevkinden ya da damak tadindan bahsetmek miimkiin degildir. Dolayisiyla, hedef
kitlesini iyi belirlemis bir firmanin duyusal arastirmalar1 dikkatli bir bigimde yiiriiterek, kendi
miisteri portfoyiinde yer alabilecek tiiketicilere yonelik caligmalar yapmasi, tiiketici
davraniglarmi anlamak ve pazarlama c¢alismalarini bu yonde planlamak agisindan Gnem
tasimaktadir (Rybanska ve Nagyova, 2016:112). Arastirmalardan da anlasilacagi gibi kiiltiir
0gesi, damak zevki, yeme aligkanligi gibi degiskenler iizerinde etki sahibidir (Velasco vd.,
2014:49; Wan vd., 2015:109). Baz tatlarin bazi bolgelerde daha yogun tiiketilmesine sebep
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olan olgu kiiltiirel ve sosyal farkliliklardir. Hatta bireylerin yeni bir tat denemeye agik
olmalar1 veya yeni deneyimlere soguk bakmalar1 kiiltiirel altyapilariyla yakindan iligkilidir
(Piqueras-Fiszman ve Spence, 2012a:107). Buradan yola cikarak, tiiketiciye yenilikler
sunmak isteyen isletmecilerin, miisterilerinin hangi kiiltiire sahip oldugunu bilmelerinde yarar

olacaktir.

Agiz iginde
yaratilan his-
krakerlerde
tazelikle
eslesen
katirhik

Koklama -
Yiyecegin
kendine has
kokusu

TAT ALMA

DENEYIiMi

Isitme -
Dondurma
reklamlarinda
vurgulanan
¢ikolatanin
kirilma sesi

Gorme -
Sunumun
Onemli bir
tat
gostergesi
olmasi

Sekil 1.6 Diger duyularin tat alma deneyimi iizerindeki etkileri

Yukarida yer alan sekilden de anlagilacag: gibi, tat alma deneyimini ortaya ¢ikaran salt
tadilan icecek ya da yiyecek degildir. Tiiketilen icecek ya da yiyecege eslik eden diger
faktorler algilanan tada etki etmektedir. Tat alma deneyiminde yalnizca tiiketilen gidayla
etkilesime girilmemektedir. Once s6z konusu gidanin goriintiisii sonra kokusu tecriibe
edilmektedir. Gorsel (Krishna, 2013:106) ve kokusal (Krishna ve Schwarz, 2014:6) isaretler
tiikketiciye, tada dair ilk ipuclarmi vermekte ve gida maddesinin agiz i¢inde yarattigi his
(Krishna, 2010:151) ve yerken ¢ikan ses biitiinciil bir bigimde tat alma deneyimi
gerceklestirilmektedir (Sendra ve Carbonell-Barrachina, 2016:103).
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1.2.4. Tsitme

Seslerin psikolojik durumu etkileme, canlilar1 tehlikelere karsi uyarma, bedenen
rahatlik saglama gibi 6zellikleri bulunmaktadir (Hultén vd., 2010:67). Bireyler iizerinde bu
denli farkli etkilere sahip olan isitsel isaretlerin pazarlama aktivitelerinde ve tiiketici
davranislar1 calismalarinda kullanilmasi gerekmektedir.

Isitme duyusu siirekli aktiftir. Insanlar duyduklar seslere cesitli anlamlar yiikleyerek,
sesi ayn1 zamanda bir iletisim araci haline getirmislerdir. Yetiskin bireylerde ve ¢ocuklukta,
belirtildigi tizere siirekli aktif olan isitme duyusu, bebeklerde de anne karninda gorev
yapmaya baglar. Anne karnindaki fetiisiin duydugu ilk sesler annesinin kalp atislaridir (Hultén
vd., 2010:68).

Fiziksel olarak duyma eylemi, havadaki ses dalgalarinin kulak zarini titrestirmesiyle
meydana gelir. Kulaga ¢arpan bu sesin siddetiyse desibel birimiyle Slciilmektedir. Insan
kulagi 0 desibel altin1 duyamamaktadir. 120 desibelin iistiinde bir sesin tecriibe edilirse de
kulaga zarar verebilir. Hulten ve digerlerine (2010:69) gore 60 desibel civarinda seyrettigi
ileri siiriilen normal bir diyalog, baska calismalarda (Knoeferle vd., 2016:203) 70 desibel
olarak ayarlanmaktadir. 130-150 desibel arasinda seyreden bir siddete sahip olan jet ugagmin

sesi duyma kaybma dahi sebep olabilmektedir.®

130-150 Db
Jet ucagi
70 110 Db (ani igitme
Db Rock kayb1 veya
0Db 20 Db TV miizik kulak zar1
Sessizlik Fisildama sesi konseri yirtilmast)
10 Db 60 Db 90 Db 120 Db
Nefes Giinliik Cim Gok
Alma konugma bigme Giiriiltisi
makinesi (zarar
verebilir)

Sekil 1.7 insan kulaginin algiladiga seslerin desibel (Db) cinsinden gosterimi

Nasil ki insanlar farkli ruh hallerine, kisilik 6zelliklerine hatta giiniin saatine uygun
miizik tercihinde bulunmaktadirlar. Markalarin da benzer sekilde kendi firma kimliklerini
yansitmak iizere birtakim ses-miizik tercihi yapmasi gerekmektedir. Microsoft, yalnizca dort
saniyeden ibaret olan Windows Vista’'nin baslatma miizigi lizerine 18 ay c¢aligmistir. Acilis

miiziginin dort saniye olmasi da, dort notadan olusmasi da tesadiif degildir. Windows’un

8 https://www.gercekbilim.com/desibel-duyma-kaybi/ (erigim tarihi:22.02.2019)
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logosundaki dort farkli rengi temsil eden ve marka kimligi agisindan olduk¢a Onemli bir
bilesen olan bu ses, diinya tizerindeki Windows kullanicilar1 tarafindan kolaylikla ayirt edilen
imza bir niteliktir (Hultén vd., 2010:67). Benzer sekilde, Intel kisa ama etkileyici agilis
sesiyle, tiiketicinin her yerde taniyabilecegi bir sembol haline gelmistir. Giin igerisinde siirekli
bireylerin yaninda hazir bulunan telefonlarin tireticileri kendi imza tonlarin1 kullanmaya 6zen
gostermektedirler. Eger ki telefon kullanicisi, zil sesini sonradan degistirmeyi tercih
etmediyse, ¢alan telefonun hangi marka oldugu kolaylikla anlagilmaktadir. Sesi, markanin
kimligiyle 6zdeslesecek bir bigimde tasarlayip kullananlar yalnizca teknolojik iiriinleri olan
markalar degildir. imza bir sese sahip bir diger marka da Harley Davidson’dur. Harley
Davidson, motorlarindan ¢ikan sesi markanin bir alametifarikasi olarak tescillemis, hatta
bagka markalar tarafindan taklit edilmesini engellemek adina adimlar atmustir (Krishna,
2013:55). Benzer sekilde, bir ses-marka eslesmesi olarak Coca-Cola 6rnegini hatirlamak
gerekmektedir. Markanin diinyaca {inlii soguk icecegi diinya iizerinde satig1 olan tek soguk
icecek degildir. Ancak reklamlarda kolanin bardaga dokiildiigiinde buzlarin ve kolanin
bulusmasiyla ortaya ¢ikan sesi duyan tiiketicinin aklina gelecek olan ilk marka Coca-Cola
olacaktir (Lindstrom, 2005:105). Orneklerde gozlemlendigi iizere bazi markalar sesleriyle
tiiketiciyle bulusmaya ¢alisirken, bazi1 markalar da sessizlikleriyle miisterilerini etkilemeye
calismaktadirlar. Liiks otomobil segmentinde yer alan Lexus reklamlarinda, arabanin i¢inde
duyulabilecek tek seyin insanin kendi diisiinceleri oldugu dile getirilip, arabanin sessiz
calisma 6zelligine vurgu yapilmaktadir (Solomon vd., 2007:40).

Uriinlerin kendi seslerinin yan1 sira ambalajlar yoluyla tiiketiciye ulasan sesler de
tikketici kararlarma etki eden faktorler arasinda gosterilebilir. Ambalajli bir iirlinii raftan
alirken ¢ikan veya tiiketim Oncesinde agarken duyulan ses tiiketicinin biitiinciil deneyiminde
etkili olmaktadir (Spence, 2016:12).

Pazarlama faaliyetlerinde ses 6gelerinin kullanimini ¢esitli basliklar altinda incelemek

miimkiin olmaktadir. Calismanin bu kisminda, bu durum {i¢ baslik altinda incelenecektir.

1.2.4.1. Reklam Miizikleri, Slogan ve Seslendirmeler

Miizik dinlerken, beynin iki lobu aktiflesmekte, viicutta endorfin salgilanmakta ve
bireyde giizel hisler ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla bir markanin miizik yoluyla tanmnirhik
saglamasi, miisteriyle bag kurmasi ve begenilirligini arttrmasi olduk¢a miimkiindiir (Sendra
ve Carbonell-Barrachina, 2016:17).

Pazarlama faaliyetlerinde sesin kullanimi agisindan ilkler arasinda gosterilen ve

‘Cmgil’ olarak da bilinen reklam miizikleri, olduk¢a eskiye dayanan bir ge¢mise sahiptir.
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Amerika’da yeni rlinlerin tanitilmasi amaciyla reklam miiziklerinin kullanilmasi 1920’lere
kadar uzanmaktadir. Bu tarihten baslayarak pazarlama diinyasinda yer almaya baslayan
reklam miizigi kavraminin énemi giinimiizde de devam etmektedir. Baz1 markalarin reklam
miizikleri, reklam diinyasinin digina ¢ikarak giinliik hayata yerlesebilmektedir. Tiiketicinin
zihninde kolaylikla yer eden bir cingil sliphesiz ki marka hatirlanirligini arttiracaktir. Hatta
Knoeferle ve digerlerine (2016:204) gore, tiiketici cingil’mi1 hatirladigi markaya ait {irtinleri
magazada bulunan raflar arasinda daha hizli bir bigimde ayirt etmektedir. Ses 6gelerinin
kullanmildig1 bir diger isitsel isaret ise sloganlardir. Sloganlar markay: tiiketiciye ‘anlatma’
amacindaki kisa climlelerdir. Bu climlelerin akilda kalic1 ve carpici olmasi gerekmektedir.
Firmalar bu 6zellikte sloganlar yaratirken iiriinlin psikolojik faydasmni g6z oniine sermelidir.
L’Oreal’in iinlii slogan1 ‘Siz buna degersiniz’ (Because You’re Worth It)°, her yil milyonlarca
kadina giizellik ve deger vadetmekte ve psikolojik faydaya iyi bir 6rnek olarak karsimiza
¢ikmaktadir (Solomon vd., 2007:186; Krishna, 2013:59).

Cmgillarin yani sira, bazi markalar kullandiklar1 seslendirmeciyle tiiketicinin hatirinda
kalmanin yollarin1 arayabilmektedir. Alman otomotiv markast BMW reklamlarinda
seslendirmeci olarak David Suchet ile anlasmis ve bir siire sonra aktoriin sesi ile BMW
tiikketici zihninde 6zdesleserek, marka kimligine ait bir ses haline doniismiistiir (Hultén vd.,
2010:71-73). Benzer uygulamalar1 Tiirkiye’de de gérmek miimkiindiir. Beyazit Oztiirk, Cem
Yilmaz, Okan Bayiilgen gibi taninmis, medyatik isimler Turkcell, Denizbank, Is Bankas1 gibi
markalarin reklamlarinda seslendirme yapmaktadirlar. Hatta bu isimler ve senelerdir taninan
inlii aktorler filmlerde seslendirme yapmakta ve bu filmlerin izlenilirligine katki
saglamaktadirlar. Tiirkiye’de yiiksek gise rakamlarma sahip olan Buz Devri serisil?, bu
basarisin1 filmin gilizelligi disinda Tiirk¢ce seslendirme kadrosuna borgludur. Filmdeki
seslendirmeleri Tiirk sinemasindan yakinen tanidigimiz Haluk Bilginer, Ali Poyrazoglu, Altan
Erkekli gibi isimler yapmaktadirlar!?.

Bazi1 durumlarda markalar cingil yaratmak yerine var olan bir sarkiy1 reklamlarinda
kullanmay1 veya yeniden yorumlamay: tercih edebilmektedir. 2004 yilinda Pepsi, Queen’in
inlii “We will rock you’ sarkisin1 donemin diinyaca iinlii sarkicilar1 Pink, Beyoncé ve Britney
Spears’a yorumlatmistir. Reklamda bu isimler de yer almis ve film tadinda olan bu yaratici
calisma, oldukca eski bir video olmasina ragmen Youtube iizerinde 24 milyon kisi tarafindan

izlenmistir®?.

% https://www.lorealparisusa.com/about-loreal-paris/because-youre-worth-it.aspx (erisim tarihi: 24.09.2019)
10 https://boxofficeturkiye.com/film/buz-devri-4-kitalar-ayriliyor-2010723 (erisim tarihi: 22.02.2019)

11 http://mww.seslendirmekadrolari.com/2012/10/buz-devri-serisi.html (erigim tarihi: 22.02.2019)

12 https://www.youtube.com/watch?v=W?7jkygJ_QNo (erisim tarihi:26.02.2019)


https://www.lorealparisusa.com/about-loreal-paris/because-youre-worth-it.aspx
https://boxofficeturkiye.com/film/buz-devri-4-kitalar-ayriliyor-2010723
http://www.seslendirmekadrolari.com/2012/10/buz-devri-serisi.html
https://www.youtube.com/watch?v=W7jkygJ_QNo
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1.2.4.2. Atmosferik Ses ve Miizik Kullanimi

Reklamda ¢alan miiziklerin yani sira hizmet ya da magaza ortaminda miizik kullanim1
pazarlama faaliyetleri ve tiiketici davranislari agisindan onem tagimaktadir. Dogru miizigin
tercih edilmesi, hizmet alinan ortamin ¢alan miizikle uyumlu olmasi dikkat edilmesi gereken
hususlardan biridir. Segilen miizik bir ortam i¢cin dogru tercih olurken, bir digeri tiiketici
tizerinde negatif etkiler yaratabilmektedir. Bu noktada Lindstrom (2005:21), kokunun
hafizayla baglantili olmas1 gibi, etraftaki seslerin de ruh hali iizerinde etki yarattigini
savunmustur. Romantik bir filmi izlerken, filme eslik eden miizikler kapatilirsa, s6z konusu
film eskisi kadar dokunakli olmayacaktir. Bu goriisten yola ¢ikarak magazalarda kullanilan
ses 0gelerinin ortaya ¢ikmasi istenen ruh haline gore se¢ilmesi mantikli bir hamle olmaktadir.
Spa iirlinleri, masaj yaglar1 satan bir magazanm rock miizik kullanmasini beklemek yersiz
olacaktir (Krishna, 2013:54). Bir arastirma sonucuna gore (Yalch ve Spangenberg, 1990:60),
miisteriler ¢alan miizige psikolojik ve davranigsal olarak yanit vermislerdir. Hatta bu
calismanin sonuglari, cinsiyetin miizige verilen tepkiyi farklilastirdigini 6ne siirmiistiir. Arka
planda (background) calinan miizik, kadmlarm magazada harcadiklar1 para miktarmin
artmasina sebep olurken, erkekler tizerinde etkili olan miizik 6n planda (foreground) calinan
miizik olarak bulunmustur. Ayrica, miizigin 6n planda c¢alimmasi magazanm erkekler
tarafindan daha genis algilanmasma neden olmustur. Kadin miisteriler ise, miizik arka planda
calimdiginda magazay1 elit ve sofistike olarak algilamislardir. Bir miizigin 6n planda
calmmasi, miizigin aktif olarak dinlendigi anlamina gelmektedir. Arka plan miizigi ise,
konusmaya veya diger aktivitelere eslik eden, daha diisiik sesli miiziklerdir’®. Bir baska
calismada ise, yiiksek tempolu ve sesli miizigin miisterilerin gegen zamani daha uzun
algilamasina yol actigi, diisilk tempolu miizigin ise tam tersi bir etkiye sahip oldugu
bulunmustur. Algilanan zamanin kisa ya da uzun olmasi tiiketicinin finansal davranisina da
etki etmektedir (Garlin ve Owen, 2006:761).

Tiiketicinin bazi1 magazalara girerken ne tarz miizik duyacagini kestirebilmesi, o
miizigi duyacagmi bilerek o ortami tercih etmis olmasi gibi gercekler de isletmeciler
tarafindan dikkate almmalidir. Ornegin, Starbucks’in kendine has bir miizik yayin1 vardir.
Benzer sekilde, Abercrombie&Fitch magazalarinda modern miizikler araciligiyla tarzini
ortaya koymaktadir (Krishna, 2013:69).

Magazalardaki miisteri kitlesinin yalnizca yetiskinlerden ibaret olmadigi, yetiskinlerin
zaman zaman ¢ocuklariyla aligveris yapmakta oldugu hatirlanmalidir. Bu ¢ocuklar aligveris

esnasinda sikilabilmekte, anne-babalarini rahatsiz edici hareketlerde bulunabilmektedirler.

13 https://en.wikiversity.org/wiki/Film_scoring/Foreground_background (erisim tarihi: 30.09.2019)


https://en.wikiversity.org/wiki/Film_scoring/Foreground_background
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Bu dogrultuda, yetiskinlere yonelik bir miizik yaymindan ziyade, ailelerinin eslik ettigi
cocuklara mp3 aracilifiyla egitici hikayeler dinletilmesinin ¢ocuklar iizerinde sakinlestirici bir

etkiye neden oldugu kesfedilmistir (Hultén, 2015:197).

1.2.4.3. Marka Isimleri ve Uriin Tanimlamalan

Marka isimlerinin bir dilde cagristirdigi anlamin yani sira, bir {riini tanimlarken
kullanilan kelimelerin agizda yarattig1 his de isitsel isaretler baslhigi altinda incelenebilir.
Ornegin, dis macunu markas1 olan Colgate, Ispanyolcada ‘kendini as’ anlammna gelmektedir
(Keegan ve Green, 2013:109). Tiiketiciler, markaya her maruz kaldiginda ‘kendini as’ gibi,
¢ok da i¢ acic1 olmayan bir mesaj almayi tercih etmeyeceklerdir. Hatta baz1 durumlarda marka
isminin bir anlam tasimamasi, yalnizca fonetik!* olarak kulaga hos gelmesi marka bilinirligine
daha ¢ok katki saglayabilir. ilk etapta geleneksel bir Iskandinav dondurmasi zannedilen
Héagen-Dazs aslen bir Amerikan markasidir ve marka ismi hi¢bir dilde anlami1 olmayan
rastgele iki sozciigiin bir araya gelmesiyle ortaya cikmustir’>. Marka isimlerinin
sOylenislerinin tliketici zihninde bir karsiligi oldugunu gostermek amaciyla yapilan bir
calismada, tiiketicileri hangi ismin bir dondurma markasi olmaya daha uygun oldugu
sorulmustur. S6z konusu ¢alismada katilimcilara Onerilen iki isimden biri Frish digeri ise
Frosh’tur. Frosh kelimesi, tiiketicilerde daha kremali bir isim ¢agrisimi yapmis ve dondurma

markasi olmaya daha uygun gorilmiistiir (Yorkston ve Menon, 2004:45).

Ses

kullaniminin
etkileri

- Duygusal q
Bilissel } (ruhsal) Finansal } Zamansal
\ Davramissal /

degisim

Sekil 1.8 Ses kullammmunin tiiketici iizerinde yarattig: etkiler

14Ses  hilgisi (kaynak: http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5c74
edf83cc4b6.89269317 erigim tarihi: 26.02.2019)
Bhttps://www.rd.com/culture/haagen-dazs-ice-cream-secret-behind-name/;  https://markal23.com/2013/01/07/
sizce-haagen-dazs-nereli/ (erisim tarihi: 26.02.2019)


http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5c74%20edf83cc4b6.89269317
http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5c74%20edf83cc4b6.89269317
https://www.rd.com/culture/haagen-dazs-ice-cream-secret-behind-name/
https://marka123.com/2013/01/07/%20sizce-haagen-dazs-nereli/
https://marka123.com/2013/01/07/%20sizce-haagen-dazs-nereli/
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Yukaridaki sekilden de anlasilacagi iizere, pazarlama faaliyetleri gercevesinde ses
0gesi (miizik, cingil, slogan...) kullanmanin tiiketici iizerinde birtakim etkileri vardir. Marka
hatirlanirligina katki saglayan, akillica yaratilmig bir sloganla iirlin-magaza hakkinda bilgi
veren ses, bilissel bir degisime sebep olmaktadir. Ayrica ses duygu durumuna etki eden de bir
isaret oldugundan tiiketiciye duygusal anlamda ulasabilmektedir. Bunun yani sira, zaman
algisina etki eden miizik kullanimi tiiketicinin harcamalarina yani finansal kararlarina da etki

etmektedir. Tiim bu siiregler sonucunda tiiketicide davranigsal degisim gozlemlenmektedir.

1.2.5. Koklama

Lindstrom’a (2005:24) gore koklama, belki de en ilkel ve ig¢giidiisel duyudur. Bir
hayvan yeni bir ortama girdiginde ilk olarak ¢evreyi koklar, tehlikeyi bu sekilde sezmeye
calisgir. Koku, hayvan ya da insanlar1 alarma gecirmenin disinda, anilar1 tetikleyerek,
rahatlatic bir etki yaratmakta (Solomon vd., 2007:43) ve kisilerin ruh hallerini pozitif yonde
etkilemektedir (Bone ve Ellen, 1999:249). Bu baslk altinda koku, pazarlama g¢ergevesinde
incelenecek oldugundan, hayatta kalma giidiisii ve koku arasindaki iligskiden ziyade, kokunun
daha hos 6zellikleri ve tiiketiciyi etkileyen koku kullanimlar1 gibi konulardan bahsedilecektir.
Bunun yani sira koku almanin fizyolojik ve kiiltiirel boyutuna da deginilecektir.

Koku her donem insanlarin ilgi odaginda olan bir uyaran olmustur. Antik Misir’da
rahiplerle smirli olan hos kokulu aromalarin kullanimi, Orta Cag’da Kiliselerde esans yakma
ritiielleri olarak devam etmistir. Ayrica bazi Roma hamamlarinda parfiim ve esanslarin
saklanip, muhafaza edildigi boliimler yer almaktadir. Eskiden yalnizca soylu hanimlarin
kullannmina 6zel olan giizel kokular, giiniimiizde her biitgeden kadin ve erkek tiiketiciye
uygun ¢esitte bulunmaktadir (Krishna, 2013:79-80).

Giinliik hayatta koku, sosyal tercihlere etki edebilmektedir. Bir insanin begenilen bir
birey olup olmamasi durumu, hos olmayan, nétr veya hos olan kokularin kullanimindan
etkilenmistir. Bir ¢alismada (Li vd., 2007:1044) katilimcilara pozitif, notr ve negatif kokular
koklatilmis ve ardindan fotograflar1 gosterilen bireylerin begenilirligi Sl¢tilmiistiir. Giizel
kokulardan sonra gdsterilen fotograflardaki ytizler daha ¢ok begenilmistir.

Ritiiellerde ve sosyal yasantida kendisine siklikla yer bulan koku kullanimi, pazarlama
kapsaminda, {rin kokusu ve ortam kokusu gibi farkli bigcimlerde ele almmaktadir
(Spangenberg vd., 2005; Doucé vd., 2013; Lwin vd., 2016; Paluchova vd., 2016).

Koku alma siireci, koku molekiillerinin burna ulagmasiyla baglamaktadir. Devaminda,
bu molekiilerin bir kismi, koku mukozasina ulasir. Mukoza, kokusal alicilara ev sahipligi

yapmaktadir. Sinyaller yoluyla koku beyne iletilir ve kokusal korteks tarafindan kokunun
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neye ait oldugu ve ne kokusu oldugu tanimlanir. Bu siire¢, koku almanin fizyolojik boyutunu
Ozetlemektedir. Ancak, neden bazi kokularin daha c¢ok sevildigini ve bazilarindan,
sevmemenin de oOtesinde, tiksinildigini agiklayamamaktadir. Kokular1 sevme ve tiksinme
boyutu, fizyolojik olmaktan ziyade, kiiltiireldir ve sonradan ogrenilmektedir (Krishna,
2013:83-84). Stein ve digerlerinin (Stein vd., 1958:266) yiiriittiigii bir ¢alisgmaya gore, 3-4
yasindaki ¢ocuklar her tiirlii kokuya pozitif tepki vermistir. 3-12 yas araligindaki ¢ocuklari
orneklem grubu olarak secen calismada, ¢ocuklarda yas biiyiidiik¢e kotii kokulara tepki verme
egiliminin arttig1 gézlemlenmistir. Bu durum kokuya atfedilen anlamlarin kiiltiirel ve gevresel
oldugunu kanitlamaktadir.

Kokunun kiiltiirel boyutu pazarlama faaliyetlerinde g6z oniinde bulundurulan bir
degisken olmustur. Procter & Gamble Amerika’daki hispanik pazara ulasabilmek maksadiyla,
lavanta kokulu temizlik malzemelerini piyasaya sirmistiir (Krishna, 2013:99). Kokular
yalnizca iiriin bazinda degil markanin konumlanmasi, farklilagsmasi, imajinin giliglenmesi
maksadiyla da kullanilmaktadir. Koku duyusu kisilerin hafiza ve anilariyla iliskili
oldugundan, dogru koku kullanimi pazarlamacilar tarafindan edilnilmesi gereken bir
Ozelliktir. Amerika’nin {inlii perakende zinciri Bloomingdale’s, departmanlarinda seckin
kokulara yer vererek miisterilerine farkli bir koku deneyimi sunmaktadir. Koku deneyiminden
faydalanan yalnizca giyim magazalar1 degildir. Stokholm’da yer alan bir slipermarket, meyve-
sebze reyonunda portakal kokusu kullanmis ve portakal satiglar1 radikal bicimde artis

gostermistir (Hultén vd., 2010:42).

1.2.5.1. Ortam kokusu

Bir Cin deyisine gore, anlatilan unutulur, gosterilen anlamayi1 kolaylastirir, koklatilan
ise hatrrlamaya neden olur. Koku ve anilar arasindaki bag bir¢ok yazar tarafindan
vurgulanmistir. Unlii yazar Marcel Proust’un Kayip Zamanm Izinde eserinde, yazarm
kurabiye kokusu nedeniyle g¢ocukluk anilarma gitmesi siklikla bu alanda 6rnek olarak
verilmektedir (Krishna, 2012:338; Paluchova vd., 2016:32). Kokunun anilarla olan bu yakin
iligkisi pazarlamacilarin dikkatinden kagmamasi gereken bir unsurdur. Paris’te bulunan Hotel
Park Hyatt Véndome, otelde kalinan siire zarfinda miisterilerine sundugu deneyimi sicak bir
dus ve rahat bir yatagin Gtesine tastyarak, kendine has bir koku yaratmustir. S6z konusu koku,
Fransiz parfiimcii Blaise Martin tarafindan calhisilmistir. Kokunun otelin degerlerini
yansitmasina Ozellikle dikkat edilmistir. Otelin sikligin1 ve elitligini yansitmak adma
nanegillerden bir bitki olan paguli tercih edilmistir. Bunun yan1 sira, sandal agact ve portakal

aromalar1 eklenerek koku daha rahatlatici bir kimlige biirlindiiriilmiistiir ki bu rahatlatici
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ozellikler otel ortamuyla ortiismektedir (Hultén vd., 2010:64). Iste bu noktada ortam
kokusunun kullanimi hatta markaya 6zel olacak bigcimde dizayn edilmesi gerekmektedir.
Krishna’ya (2010:95) gore, ortam kokusu genel sette iiriin gibi tek bir noktadan ¢ok tecriibe
edilen alanin tamamina yayilan, nispeten daha hafif kokudur. Paluchova ve digerlerine
(2016:45) gore, aligveris veya restoran ortaminda hos kokuya maruz birakilan miisterilerin,
hava kalitesinin artmasindan dolay1r ruh halleri de yiikselmektedir. Bu durum yalnizca
miisteriler acisindan degil, ¢calisanlar agisindan da olumlu bir gelismedir. Hos koku, servis
ortamini calisanlar icin daha elverigli bir hale getirmektedir. Daha hos bir ortamda hizmet
veren c¢aliganlar, ortamm miisteri memnuniyetini ve dolayisiyla harcama miktarim
arttrmasindan maddi olarak c¢ikar saglayabilmektedirler. Bir diger ¢aligma, Paluchova ve
digerlerinin bahsedilen goriislerini destekler niteliktedir: Tamamen ayn1 bigim ve 6zellikteki 2
cift Nike ayakkabidan biri bir odaya, digeri ise ayn1 Ozellikteki diger odaya koyulur.
Odalardan biri hos kokularla bezenmistir. Katilimcilarin %84 °ii giizel kokan odadaki ayakkabi
ciftini, istelik diger odadaki ayakkabidan 10$ fazla olmasina ragmen- alacaklar1 beyaninda
bulunmuslardir (Lindstrom, 2005:97). Ortam kokusunun miisteri iizerindeki bir diger etkisi de
satin alma niyetinde artisa sebep olmasidir. Bir calismada, kokuya maruz birakilan
katilimcilarin %43’ magazay1 ziyaret etme ve gosterilen 4 iriinden 2’sini alma egilimi
sergilemislerdir (Bone ve Ellen, 1999:248). Baska bir ¢alismaya gore ise, kitap satilan bir
magazada ¢ikolata kokusunun kullanimi, ilgili kitaplarin satisinda artisa neden olmustur
(Doucé vd., 2013:65). Orneklerde de goriildiigii gibi, ortam kokusunun kullanimi bazi
davraniglar1 ortaya ¢ikarmakta, bazi iirlinlere yaklagimi tetiklemektedir. Bu durumda, ortamda
kullanilacak olan kokuya 6zenle karar verilmesi gerekmektedir.

Ortam kokusunun kullanimi 6nem arz etmekle beraber kullaniminin dikkatli ve planl
bir bicimde yapilmamasi tiiketicide siiphe ve dolayisiyla memnuniyetsizlik ortaya
¢ikaracaktir. Bahsi gegen durum Lunardo (2012:183) tarafindan test edilmistir. 2 farkli
senaryoya maruz birakilan katilimeilar, ortam kokusunu gergek¢i bulmadiklar1 magazaya
kars1 sliphe duymakta, bu da saticiya karsi negatif diisiincelerin ortaya ¢ikmasmma neden
olmaktadir. Miisterilen siiphe duymasi, aligveris deneyiminden aldiklar1 hazzi da negatif

olarak etkilemektedir.

1.2.5.2. Uriin kokusu
Pazarlamada koku iizerine ¢alismalar genellikle ortam kokusu iizerine yogunlasmis
olsa da iiriin kokusu kesinlikle goz ard1 edilemeyecek kadar 6nemli bir olgudur (Krishna vd.,

2010a:57). Zira, tiiketicilerin hafizasina, hatirlanabilirlige birincil bigimde etki eden koku,
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triin kokusudur. Marka, tiiketici tarafindan daha Onceden bilinen bir marka olsun veya
olmasin, Childers ve Peck (2008:196)’¢ gore koku kullanimi markanin hatirlanabilirligini
arttirmaktadir. S6z konusu g¢aligmanin sonuglarina gore, katilimcilar tarafindan kullanilan
kalemin kokulu olmasi durumunda marka Ozelliklerinin miisteriler tarafindan
hatirlanabilmesinde artis gozlemlenmistir. Giiniimiizde giderek daha fazla kahve fireticisi,
kahve paketlerinin iizerine hava alan mekanizmalar yerlestirmektedir. Bu hava vanalar1
sayesinde tiiketici, paket i¢erisindeki kahve kokusunu tecriibe edebilmektedir. Sekilde (Bkz:
Sekil 1.9.) de goriildiigii gibi, paket lizerinde yer alan bu vanalar, hos, taze kahve kokusunu
paket disina aktararak, satin alma aninda tiiketiciyi etkileyebilmektedir. Paket kokusunun
onemi kesfeden P&G ise iiriin igerigine O6nem verdigi kadar paket kokusuna da dikkat
etmektedir (Spence, 2016:13).

Sekil 1.9 Kahve kokusunu tiiketimden dnce tecriibe etmeye yarayan hava vanalari®®

Buraya kadar olan boliimde, duyusal isaretler tekil olarak ele alinmis, bu isaretlerin
fizyolojik  Ozelliklerinden, psikolojik etkilerinden ve pazarlama faaliyetlerindeki
kullanimlarindan bahsedilmistir. Bundan sonraki kisim, farkli duyularin bir araya gelerek,
tilkketicinin zihninde, tutum ve davraniginda nasil bir degisiklige sebep olacagmi anlamaya

yonelik olacaktir.

16 https://tr.aliexpress.com/item/Bing-20pcs-lot-Kraft-coffee-bag-with-valve-Coffee-bean-packaging-kraft-
paper-foil-bag-eight/32767579885.html (erisim tarihi: 09.03.2019)


https://tr.aliexpress.com/item/Bing-20pcs-lot-Kraft-coffee-bag-with-valve-Coffee-bean-packaging-kraft-paper-foil-bag-eight/32767579885.html
https://tr.aliexpress.com/item/Bing-20pcs-lot-Kraft-coffee-bag-with-valve-Coffee-bean-packaging-kraft-paper-foil-bag-eight/32767579885.html

43

IKiNCi BOLUM
COKLU DUYU DENEYIMi

Bu bolimde, onceki kisimda tek tek ele alinan duyusal isaretlerin iki ya da daha
fazlasinin birlikte algilanmas1 ya da isletmeler tarafindan kullanilmas1 gibi konular
incelenecektir.

Uriinleri algilarken yararlamlan duyusal alicilar ayn1 anda aktiftir. Ashnda,
degerlendirme siirecinde yalnizca tadi 6nemli olmasi beklenilen bir yemegin goriintiisii de bu
degerlendirmeden tamamen bagimsiz degildir. Benzer sekilde, bircok dondurma reklaminda
ses 0gesinin On plana ¢ikmasi ayn1 anda birden fazla duyunun degerlendirme ve deneyimleme
sirecine katildigin1  gostermektedir (Krishna, 2010:3). Bu demek oluyor ki beyin,
cevresindeki isitsel, gorsel, dokunsal ne kadar isaret varsa hepsini bu degerlendirmeye
katmakta, bu durum da ¢oklu duyu deneyimini meydana getirmektedir. Duyusal olarak
algilanan isaretler, farkinda olarak veya olmadan iirtin hakkinda bir beklenti ortaya
cikarmakta, tiiketicinin karar ve degerlendirme siirecine direkt veya dolayli yoldan etki
etmektedir (Spence ve Piqueras-Fiszman, 2011:2). Bu asamada yapilan deneyim vurgusu,
pazarlama kapsaminda yeni degildir. Ancak tiiketicinin bes duyusal alicisina isaretler
gonderip, bu deneyimi zenginlestirmek duyusal pazarlama g¢er¢evesinde miimkiin olmustur
(Hultén vd., 2010:37).

Tek bir marka ve bir magaza iizerinden duyusal pazarlama kapsaminda ¢oklu duyu
deneyimi anlatilacaksa en yaygm ve bilinir 6rnek olan, diinyanin en biiyikk kahve zinciri
Starbucks markasmi ele almak dogru olacaktir. Starbucks kurulusunun ilk giinlerinden
itibaren tiiketici géziinde, ev ve is disinda rahat zaman gecirilebilecek {i¢iincii adres olmay1
hedeflemistir. Bunu basarmak i¢in Starbucks’in duyulara ve dolayisiyla duygulara hitap
etmesi gerekmistir. Starbucks her duyusal aliciyr (goz, kulak, burun, deri, dil) aktif etmek
iizere tasarlanmistir. Starbucks’ta bulunan yesil, kahverengi ve sari tonlarinda dekor ve
yumusak aydmlatma hem kitap okumaya hem de sosyal toplanmalara el veriglidir. Bu
ozellikler magazanin gorsel birlesenleridir. Ayrica magazalarda yiiksek tonda olmayan, 6zenle
belirlenmis, rahatlatict bir miizik listesi ¢calmaktadir. Yeni ¢ekilmis kahve kokusu magazaya
girer girmez hissedilmektedir. Konforlu, genis ve yumusak koltuklar kahvenizi rahatlayarak
icmenize ortam hazirlamaktadir. Son olarak, tiim bu deneyimlerin ardindan, tiiketici
kahvesinin tadimmi yapmaktadir. Bir Starbucks deneyiminde, goriildiigii lizere tiim duyular
aktif olarak tiiketim siirecinde yer almaktadir (Hultén vd., 2010:2-3). Dissal isaretler, 6rnekte

goriildiigii gibi bircok kanaldan ayni anda tiiketiciye ulasabilmekte ve bu isaretlerin tiimii
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ahigveris deneyiminde anlam kazanmaktadir. Ornegin, deri bir ceketin gdze hitap etmesi ve
denendiginde bedene uygun olmasinin yaninda, magazaya girildiginde miisteriye ulasan deri
kokusu biitiinciil aligveris deneyimi agisindan 6nemli bir uyaran olacaktir (Solomon vd.,
2007:39).

Magazalarinda duyusal pazarlama Ogelerinden yararlanan tek marka Starbucks
degildir. Unlii giyim markas1 Abercrombie&Fitch’in Londra’da bulunan subesinde de
atmosferik 6gelerin basariyla kullanildig1 goriilmektedir. Atmosferik kelimesi literatiire Kotler
(1973:50) tarafindan kazandirilmistir. Kotler’e gore atmosferik 6geler, tiiketiciler iizerinde
belli hisleri, duygular1 ortaya ¢ikarmak, satin alma deneyimini iyilestirmek hatta daha fazla
satin almaya tesvik etmek amaciyla magazalarda bilingli bir sekilde uygulanan tasarimsal
uyaranlardir. Solomon ve digerlerine (2007:323) gore, atmosferik 6geler pazarlama karmasi
acisindan Oonem kazanmistir. Bu nedenle, perakendecilerin ortamda kullanilan uyaranlara
dikkat etmesi gerekmektedir. Bu uyaranlar gorsel, isitsel, kokusal ve dokunsal olarak
siniflandirilabilmektedir (Hultén, 2012:274). Bu siniflandirmadan yola ¢ikarak, Abercrombie
& Fitch markasmin, magazasinda uyguladigi duyusal pazarlama stratejisini yorumlamak
miimkiin olmaktadir. Magazanin gorkemli girisinde, modern giyimli iki goérevli miisterileri
karsilar, ahsapla dosenmis ve eski tablolarin yani sira modern tablolarin da dekor olarak
kullanildig1 magaza igine ilerlenir. Diger magazalarin aksine Abercrombie&Fitch nispeten
daha lostur ve bu da magazanin bir gece kuliibiinii andirmasma olanak saglamaktadir.
Yalnizca iirlinler, spotlar altinda, aydinlikta sergilenmektedir. Magazada calan miizik de
konsepte uygun olarak secilmistir. Gece kuliibii ambiyansindan ve miisteriyi yiikseltme
isteginden dolayi, miizik yiiksek tempodadir (Hultén vd., 2010:76).

Bazi ortamlar ¢oklu duyusal etkilesim basligi altinda incelenmeye daha ¢ok imkén
vermektedir. Ozellikle bu baghkta detayli bir sekilde anlatilmaya deger ortamlarda, birden
fazla duyusal aliciya aktif bir bicimde uyaran gonderilmektedir. Kahve ve giyim magazasi
orneklerinin diginda, unutulmamasi gereken bir diger Ornek de kumarhanelerdir.
Kumarhanelerde, tiim duyular1 harekete gecirmek iizere gonderilen uyaranlar dikkatle
secilmistir. Kigiler bu ortamda kalma siiresini uzattikca, kasa daha c¢ok kar etmektedir.
Dolayisiyla, kullanilan duyusal isaretler bu hedefe uygun olarak ayarlanmaktadir. Isikli gz
kamastiric1 bir salonda, ortamla oldukca iyi eslesen metal para singirtist gibi sesler
kumarhanelerde 6zellikle kullanilmaktadir. Bu para sesi bir yandan tiiketicinin kazanma
duygusunu da kamgilamaktadir (Lindstrom, 2005:73). Kumarhaneler, genellikle sigara icilen
ortamlar olmasma karsm, c¢ok iyi havalandirilmakta ve ortamda muhakkak hos bir koku

kullanilmaktadir. Bir ¢calismada, slot makinesinde hos koku kullanilmasinin sonucunda, soz
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konusu makinede harcanan paranin %45 oraninda arttigi gézlemlenmistir (Hirsch, 1995:585).
Kumarhane denince tatma duyusu cok fazla akla gelmiyor olsa da yiliksek meblaglarla
oynayan kimselere segkin bir yiyecek ikrami vardir. Dokunma kismi ise, bizzat oyunlarin
kendisiyle saglanir. Akla ilk gelen oyunlardan olan slot makinesi, kolu ¢ekmek suretiyle
oynanir. Kart oyunlarinda da ve ¢iplerde de yine dokunsal &geler mevcuttur (Krishna,
2013:153-156).

Isveg’te yapilan bir arastrmanin sonuglarma gore, magazada hos bir ambiyans
yaratmak iizere gorsel isaretleri siirekli artirmaktan ziyade, diger duyusal alicilara ydnelik
isaretler eklenmesi hem magazada harcanan zamani artirmada hem de miisterilerde duygusal
acidan yiikselme saglamada daha etkili olmaktadir. Magaza ortamma gorsel olmayan
uyaranlar eklendiginde, miisterilerin magaza ortaminda kalma siiresinin %51 oraninda artis
gosterdigi gozlenmistir (Helmefalk ve Hultén, 2017:2-9). Bu diisiinceyi destekleyen bir bagka
calisma Raju (1980:272-273) tarafindan gergeklestirilmistir. Bu ¢alismaya gore, her bireyin
kendine has bir ideal uyaran seviyesi vardir. Ancak benzer demografik unsurlar1 paylasan
bireyler arasinda bu ideal seviye birbirine yakmlik gésterebilmektedir. S6z konusu seviye
yiiksek olabilecegi gibi diisiik de olabilir. Ornegin geng, egitimli ve is sahibi bireylerin ideal
uyaran seviyeleri daha vyiiksektir. Bu bireyler aligveris ortamlarinda fazlaca uyaran
bulunmasindan rahatsiz olmamaktadirlar. Buna karsin diisiik ideal uyaran seviyesine sahip
insanlar atmosferik isaretlerin fazla olmasi karsisinda huzursuz hissedebilmektedirler.
Dolayisiyla benzer tiirden bir uyaranm ortamda yogun bir sekilde bulunmasi, uyaran
yiiklemesi yaratmakta ve tiiketici lizerinde pozitif yerine negatif bir etkiye sebep olmaktadir.
Her iki durumda da bireylerin bir ideal seviyelerinin oldugu goz 6niinde bulundurulmalidir.
Isletmelerin uyaran kullanimmi tiiketicilerin maksimum seviyelerini asmayacak sekilde
uygulamasi gerekmektedir. Bir baska deyisle, magaza dizayni ¢cok fazla uyaranla yiikliiyse, bu
durum yaklagsmadan c¢ok kag¢inmaya sebebiyet verebilmektedir (Spence vd., 2014:481;
Helmefalk ve Hultén, 2017:2). Hatta bu uyaranlar her ne kadar dikkatle ve 6zenle se¢ilmis
olursa olsun, miisterinin ruh haline uyumlu olmadig: takdirde yine tiikketim davraniglarini
negatif yonde etkileyebilmektedir (Hadi, 2015:9). Ornegin, yukaridaki érnekte bahsi gecen
kumarhane ortaminda, miisterilerin kazanmaya ve hosca vakit ge¢irmeye odakli kimseler
oldugunu diistinmek yanlis olmayacaktir. Boyle bir ortamda yavas tempolu miizik veya los ve
sabit 1giklarin kullanimi, miisterilerin o anki kazanma istegine biiriinmiis hareketli ruh halleri
acisindan uygun bir segenek olmayacaktir.

Magazalarda farkli duyusal uyaranlar araciligiyla tiiketiciye daha hos bir aligveris

deneyimi sunarak, miisteriyi magazada daha uzun siire tutma cabasi bir¢ok isletme tarafindan
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onem gosterilen bir konu olmaktadir (Baek vd., 2018:91). Unutulmamalidir ki, magaza
ortaminda biitiinctil bir aligveris deneyimi sunmak isteyen isletmelerin, ¢oklu duyu
deneyiminden faydalanmamalar1 diisiiniilemez (Spence, 2019:114). Ozellikle e-ticaretin hizla
gelisip biiyiidiigii giinlimiizde, tiiketiciyle fiziksel ortamda bulugabilen magazalar, s6z konusu
fiziksel avantajdan yararlanmaya c¢alismaktadirlar. Dolayisiyla duyusal uyaranlarin tiiketici
psikolojisini ve davranigini nasil etkiledigi, arastirmacilar tarafindan merak edilen, incelemeye
deger bulunan konular arasindadir.

Coklu duyu deneyiminin tiiketiciye sunulmasi icin, tiiketicinin illaki fiziksel olarak bir
magaza ortaminda olmasi gerekmemektedir. Teknolojik {iriin ve altyapilar sunan markalar da
iiriinleri el verdigince birden fazla duyuyu aktif etmek iizere ¢alismaktadir. Ornegin, Diinya
capmda bir marka olan Microsoft logosuna olan asinalik oldukga yiiksektir. Microsoft duyusal
imza olarak, tiim kullanicilarmm yakindan tanidigi agilis sesini kullanir. Sadece logoyu
gormek bile, bu imza sesi hatirlamak i¢in yeterli olmaktadir (Krishna, 2010:7; Sendra ve
Carbonell-Barrachina, 2016:17). Benzer bigimde Intel de reklamlarinda birkag saniyelik olan
sesli logosunu kullanmakta ve tiiketici zihninde bu sesli logo adeta bir imza haline

gelmektedir.

. Microsoft

Sekil 2.1 Microsoft Logosu'’

Ayrica, bir duyusal isaret yerine birden fazla uyarana ayni anda maruz birakilan
tiikketicinin verilmek istenen mesaji daha ¢abuk alacag:i diisiiniilmektedir. Bu cergevede,
Japonya’da yiiriitiilen bir aragtirmanin sonuglarina gore, magaza disinda ya da agik havada
yiirlitiilen pazarlama calismalarinda, kullanilan araglarin yalnizca gorsel olmasi yeterli
bulunmamis bunun yerine, gorsel, isitsel ve dokunsal isaretlerin aynt anda kullaniminin

giderek daha yayginlastig1 gézlemlenmistir (Nghi€ém-Phu, 2017:994).

2.1. Duyular Aras: Etkilesim

Bireyler giinliik yasamlarinda birgok uyarana ayni anda maruz kalmaktadirlar. Bu
uyaranlar ayni objeye ait olabilecegi gibi farkli kaynaklardan da gonderilebilmektedir
(Spence, 2011:971). Beyin ise bu uyaran akininin igerisinden hangi uyarani hangi cisimle

eslestirecegini, hangi uyaranin nereden kaynaklandigmi anlamaya ¢alismakla mesguldiir. Iste

7 https://fontmeme.com/microsoft-font/ (erisim tarihi: 14.01.2019)
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bu noktada beyin, siirekli akmakta olan duyusal bilgilerden hangisine odaklanacagi
konusunda segici olmaktadir (Solomon vd., 2007:47).

Tiiketiciler bir tirtinii degerlendirirken, 6n planda olan duyusal isarete odaklanip, diger
isaretleri goz ardi etme egiliminde olabilirler. Ancak ikinci planda bulunan duyusal isaret
degerlendirme siirecinde pasif olarak goriinse de aktif rol oynamaktadir. Satin alim
noktasinda, bu isaretler bir araya gelerek, tiiketiciye etki etmektedir (Daucé ve Rieunier,
2013). Bu durumu, Martino ve Marks (2000:750) ‘duyularin biitiinciilligi’ olarak
aciklamaktadirlar. Daha detayli agiklamak gerekirse, degerlendirme siirecinde bir duyusal
aliciya gelen igaret karar i¢in tek basina yeterli degildir. Bu siiregte diger duyular da aktiftir ve
karar verme biitiinciil bir siirecin sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin, gérme duyusu
fazlasiyla aktif olan, 6rnegin miize gezen bir bireyin, fonda calan miizi§e tamamen kapali
olmasi, gezisine eslik eden miizigi duymamast s6z konusu olmamaktadir. Yeme-igcme
ozelinde 6rnek verecek olursak, kahvenin tadmi degerlendirirken, sunulan fincanin gorsel
ozellikleri de bu kahvenin biitiinciil olarak begenilip begenilmemesinde rol oynamaktadir.
Unlii bir restoranda sunulan yemegin plastik tabakta servis edilmesinin neticesinin, sik bir
porselen tabakta sunulmasina kiyasla ayni1 olmayacagi beklenmektedir. Krishna ve Morrin’in
(2008:807) c¢aligmasmna gore, su bardagmin ince ve dayaniksiz olmasi, su Kalitesi
degismemesine ragmen, katilimcilar tizerinde suya dair negatif algiya sebep olmustur. Su
tadim1 daha sert ve dayanikli olan kaptan yapildiginda, suya dair genel begeni daha yiiksek
bulunmustur.

Bu kapsamda, gorme, dokunma, tatma, isitme ve koklama duyularmin sirasiyla diger
duyusal igaretlerle nasil bir etkilesim i¢ine girdigi, birbirleri iizerine nasil ve ne derece etki

ettikleri tartigilacaktir.

2.1.1. Gorme ve Diger Duyular Arasindaki Etkilesim

Bir markanin kendini ifade ederken sectigi renk, logosunda kullandig1 sekiller,
driinlerinin tasarimi, kisacasi barmndirdigi gorsel isaretlerin her biri marka kimligi agisindan
onemlidir ve her bir gdrsel isaretin tiiketici zihninde bir karsiligi bulunmaktadir (Hultén,
2011:266). Bazi durumlarda bu gorsel isaretlerin diger duyusal isaretler olan tatsal, dokunsal,
isitsel ve kokusal unsurlarla birlikte kullanilmasi ise, tiiketici zihninde gorsel 6genin tek
basima yaratacagindan ¢ok daha farkli bir anlam ortaya ¢ikarmaktadir. Iste bu noktada, gérme
ve diger duyusal isaretlerin arasinda meydana gelen duyusal etkilesimden s6z etmek miimkiin
olmaktadir. Ayrica gbz, bir anlamda diger duyusal alicilara da rehberlik eden, onlar1

destekleyen bir konumdadir (Lindstrom, 2005:144). Hatta iki farkli duyusal alicidan elde
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edilen bilgiler birbiriyle celisirse, bireyler ‘gdzlerine inanmaktadirlar’. Yapilan bir ¢caligmada,
katilimcilarin  dokunduklar1 objelerin gergek sekli, bir mekanizma yardimiyla boyutlar
degistirilmis olarak katilimcilara gosterilmistir (Sekil 2.1). Fakat katilimcilar, gorsel bilgi
daha dominant oldugundan, manipiile edilmis goriintiiyii, objeye dokunmalarma ragmen
gercek boyutunda algilamislardir. Bu ¢aligmadan anlasilacagi gibi, gorme duyusu, dokunmaya
gore daha baskindir (Miller, 1972:118).

g Gorlinen

W Kigultiict

Gergekte
Olan

Sekil 2.2 Deneyde objelerin kullanimm (Miller, 1972:116)

Bahsedilen duyular arasinda etkilesim olusmasi halinde, bir duyusal isaretin baska bir
duyusal isarete miidahale etme durumu ortaya ¢ikabilmektedir. Ornegin, renk faktorii dogru
ambalaj tasarimi ag¢isindan Onemlidir. Ambalajlarin triinii koruma, dagitim asamasinda
lojistik kolaylik saglama gibi islevlerinin yani sira tiiketiciyle bulugma, {iriin i¢erigine dair ilk
ipucunu sunma gibi gorevleri vardir (Krishna vd., 2017:43). Bu noktada, ambalaj tasariminda
kullanilacak olan renk bile, salt renkten daha fazlasini ifade etmektedir (Spence, 2016:4).
Bahsedilen durumu destekleyen bir ¢alismada (Gatti vd., 2014:56), ambalaj rengi agisindan
farklilagan sabunlarm kokularmmin daha giiclii algilanmasinda renk belirleyici bir faktor
olmustur. Katilimcilar, kirmizi kutularda bulunan sabunlarin kokularmin daha belirgin
oldugunu ifade etmislerdir. Bahsi gegen calismada kirmizi rengin koku algisina nasil etki
ettigine yer verilmis, bir bagka ¢alismada ise tek basma kullanilan renklerin tiiketicinin ruh
hali izerinde etkisi oldugu kanitlanmistir (Ou vd., 2004:232). Hatta giinliik hayatta tiiketiciler
renklere tek baglarina asla maruz kalmadiklari i¢in, birden ¢ok rengin kombinasyonunun da

tiiketici tizerinde etkili oldugu bir bagka arastirmanin konusudur (Ou vd, 2004b:292).
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Renk uyarani tat algilama asamasinda tiiketici kararlarma etki eden faktorler
arasindadir. Rengin, tat algis1 lizerinde bir etkiye sahip oldugu ve tiiketici iizerinde hedonik
bir etkiye sebep oldugu uzun siiredir arastirmacilarin dikkatini ¢eken bir konu olmustur
(Beckman vd, 1984:1116). Buna paralel olarak, bazi renklerin belli tat algilarin1 nasil ve ne
sekilde tetikledigi de uzun siiredir arastirma konusu olmaktadir (Maga, 1974:115). Giiniimiize
yaklastik¢a, bu caligmalarin kapsami genisletilmis ve daha ¢ok katilimciyla, daha fazla rengin
hatta {ilkenin dahil edildigi ¢aligmalarla bu iligki anlasilmaya calisilmistir. Bu ¢aligmalardan
bazilar1 renk ve diger duyularin etkilesimi kapsaminda incelenecektir.

Yukarida belirtildigi gibi, renklerin bazi tatlarla eslestigi, tiiketiciyi beklentiye soktugu
gozlemlenmektedir. Bir ¢alismada, katilimcilara seffaf kasiklar lizerinde gosterilen kirmizi,
yesil, siyah ve beyaz jolelerin, sirasiyla tatl, eksi, ac1 ve tuzlu oldugu katilimcilar tarafindan
tahmin edilmistir (Spence vd., 2015:11). Renk uyaraninin tat tizerinde bir beklentiye sebep
oldugunu gosteren bir baska ¢alismada, bardaklarda sergilenen farkli renklerdeki sivilarin
katilimcilar tarafindan bazi meyvelerle eslestirildigi gozlemlenmistir. Bir 6nceki calismaya
paralel olarak, kirmizi renk tatli meyvelerle, yesil ve sar1 renkteki sivilar ise eksi tatlarla
eslestirilmistir. Bu arastirmada, renklerin yarattigir beklentinin kiiltiirden kiiltiire farklilik
gosterdigi de bulunmustur (Shankar vd., 2010:384). Bir diger 6rnekte, seffaf sivi Amerikali
katilimcilara gore alkol i¢erikliyken, Cin’den katilan bireyler ise seffaf s1v1 i¢in su tahmininde
bulunmuslardir (Wan vd., 2014:3-4). Renk uyaraninin tat diginda birtakim diger beklentiler
ortaya cikardigi da Wan ve digerleri (2015:171) tarafindan ispatlanmistir. S6z konusu
calismada farkli renklerde incelenen medikal haplardir. Arastirmanin sonuglarinda, kiiltiirel
fark gézlemlense de haplarin rengi, bas agrisin1 ge¢irme beklentisi tizerinde etki gdstermistir.
Ayrica, yine bir onceki ¢alismada oldugu gibi, renk uyarani, haplarm act ya da tath

algilanmasma sebebiyet vermistir.

Turuncu Kahverengi Seffaf
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Bardagt 1 | ;
1
} ¥
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Sekil 2.3 Renk ve tat algisi iliskini 6l¢mek iizere kullamlan bardaklara 6rnek (Wan vd.,
2014:2)
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Sekilde 2.3°de goriildiigii gibi sivilar konulduklar1 kap ve sivi miktari agisindan ayni
durumdayken, renkleri acgisindan farklilagmakta, bu da tiiketicideki tat beklentisine ekti
etmektedir. Hatta bu beklenti kiiltirden kiiltiire de farklilik gosterebilmektedir. Shankar ve
digerleri tarafindan Ingiliz ve Tayvanli katihimcilar ekseninde yapilan bir arastrma bu
diisiinceyi destekler niteliktedir. Ornegin, kahverengi sivi Ingilizler tarafindan cogunlukla
kola ve visne olarak tahmin edilirken, Tayvanli katilimcilar bu sivinin iiziim ve dut
olabilecegi beyanini1 vermislerdir (Shankar vd., 2010:384).

Yemek sunumunun tiiketim ve tat algisi1 tizerindeki pozitif etkisi, 6zellikle hizmet
sektoriinde gérme tatma duyular1 arasindaki etkilesimi 6nemli kilmaktadir. Tiiketici zihninde,
giizel gorsele sahip bir yemegin, iyi tatta olacagi otomatik olarak kabul edilmektedir. Yine
burada renklerin dogru kullaniminin tat iizerindeki pozitif etkisi ortaya ¢ikmaktadir. Piqueras-
Fiszman ve Spence'e gore (2014:170-171), cocuklar tat-renk eslestirmesi konusunda
yetigkinlere kiyasla daha hassastir. Belki de bu sebepten dondurma iireticileri, ¢ocuklara
yonelik tatlarin daha renkli dondurma gesitlerinden olusmasina 6zen gostermektedir. Renk
uyaranmin tat tzerindeki algiya etki ettigi, acik ve koyu renkli biralarin kullanildigi bir
calismada bulunmus, katilimcilar koyu renkli olan biranin daha pahali olduguna karar
vermisglerdir. Bu noktada, rengin tat disinda, fiyat gostergesi olarak algilandigr da
goriilmektedir. Arastrmada kullanilan biralarin renk disindaki tiim 6zellikleri ayn1 olmasina
ragmen, s6z konusu biralar tiiketicilerde farkli algilara sebep olmustur (Carvalho vd., 2017:1).

Goriildigi tizere, literatiirde renk uyaranmin tat algisina etki ettigini savunan bir¢ok
caligma bulunmaktadir. Fakat Spence ve digerleri (2010:68), renk sebebiyle algilanan tad1 bir
gidanim tadindaki yogunluk ve tat kimligi olarak iki farkli grupta incelemislerdir. Burada sozii
edilen yogunluk belli bir tadin ne kadar giiclii hissedildigiyle alakali olup, kimlik ise bu tadin
nereden geldigiyle (sebze, meyve vs.) ilgilidir. Ornek vermek gerekirse, tat kimligi limon, tat
yogunlugu ¢ok eksi denebilir.

Renk yalnizca sivinin ne icerdigini tahmin etmeye hizmet eden bir bilesen degildir.
Renk, bazi durumlarda tiiketiciyi fiyat ve marka gibi ¢ok onemli olarak nitelendirilebilecek
digsal isaretlerden daha c¢ok etki altina alabilmektedir. Bir ¢alismada (Hoegg ve Alba,
2007:497), portakal suyunun renginin tiiketici kararinda, tiriinlerin markasidan ve fiyatindan
daha etkili oldugu bulunmustur.

Buraya kadar verilen orneklerde tiiketilen gida ya da igecegin renginin tiiketici
kararlarma olan etkisi iizerinde durulmustur. Ancak renk etkisi bununla sinirli kalmadig,
tilketimin gergeklestirildigi tabagin (Piqueras-Fiszman vd., 2012), bardagin (Piqueras-

Fiszman ve Spence, 2012b; Guéguen ve Jacob, 2014), hatta kasigin renginin (Harrar ve
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Spence, 2013) dahi tat algis1 iizerinde etkiye sahip oldugu gozlemlenmistir. Siyah ve beyaz
tabaklarin tathi servisinde kullanildigi calismada, tatlilar tamamen ayni olmasina ragmen,
beyaz tabakta servis edilen ‘mousse’ daha yogun ve daha tath olarak algilanmis ayn1 zamanda
siyah tabakta sunulana gore daha ¢ok begenilmistir (Piqueras-Fiszman vd., 2012:205). Bardak
renginin sicaklik algisina etkisini 6lgen bir ¢alismada ise, 40 derecede ve kirmizi, sari, yesil ve
mavi kupalarda servis edilen kahvelerden en sicak algilanan kirmizi kupada sunulan olmustur.
%38’lik bir oranla siralamada en 6nde olan kirmizi rengi %23 ile sar1 kupa izlemistir
(Guéguen ve Jacob, 2014:78). Bu calismadan yola ¢ikarak sicak igeceklerin tiiketimi i¢in en
uygun kap renginin kirmizi oldugu ¢ikarimi her zaman dogru olmayacaktir. Zira sicak
cikolata 0zelinde yapilan ¢alismanm sonuclari, bu icecegin tiiketimi i¢cin uygun olan rengin
koyu bej rengi oldugunu 6ne siirmektedir (Piqueras-Fiszman ve Spence, 2012b:324). Kahve
deneyimini farkli renkte kupalardan tadim yoluyla 6l¢gmeyi hedefleyen bir calismada ise,
beyaz renkte olan kupanin kahvenin daha sert algilanmasina etki ettigi kesfedilmistir.
Yazarlara gore bu durumun sebebi, beyaz fincan ve kahvenin rengi arasinda ortaya ¢ikan
kontrast dolayisiyla kahvenin daha koyu goriinmesidir. Bu koyu goriintii, kahvenin i¢iminin
daha sert algilanmasina sebep olmustur (Van Doorn vd., 2014:1). Tadilan yogurdun kasik
renginin algilanan tat {izerine olan etkisini 6lgen bir ¢calismaya gore, kasik rengi tat algisina
etki etmistir. Kasik rengi ile yogurt arasindaki kontrast arttik¢a etkinin kuvveti azami noktaya
ulasmaktadir (Harrar ve Spence, 2013:1). Burada bahsedilen ve yemeye yardimci elemanlar
olarak nitelendirilen tabak, c¢atal, kasik gibi objeler direkt olmasa da dolayli yolda tada etki
etmektedir. Bir baska deyisle tat algisi, aslinda yalnizca ‘tadilan’ gidadan olugmamakta
(Spence vd., 2012:10) ve diger bilesenlerden mutlaka etkilenmektedir.

Renkler yalnizca tat duyusu tizerinde bir beklenti yaratmakla kalmamakta, ayni
zamanda dokunsal isaretler lizerinde de bir beklenti olusturmaktadir. Renk parlakliklarinin,
dokunsal isaretlerle eslestirildigi bir calismada, renklerin parlaklig: arttikca katilimcilarda o
renklerdeki maddelerin daha hafif, daha esnek, daha yumusak oldugu diisiincesi dogmustur.
Renkler matlastik¢a, cisimlerin agirlastigi, esnekliklerini kaybettigi ve sertlestigi diislincesi
ortaya ¢ikmistir (Slobodenyuk vd., 2015:1388).

Marka isimleri ve iirlin agiklamalar1 gibi gorsel 6geler de tat algisi lizerinde etkiye
sahip olabilmektedir. Swahn ve digerleri tarafindan yiiriitilen bir ¢aligmada (2012:1628-
1635), Jonagold, Ingrid Marie ve Elise olarak siniflandirilan elmalar arasindan, tiiketiciler
tarafindan en ¢ok tercih edilen, Ingrid Marie olmustur. Arastirmacilar bu tercihin “Ingrid
Marie” isminin gii¢lii bir isim olmasindan kaynaklandigini diistinmiiglerdir. Calismanin ikinci

asamasinda ise, elmalara isim etiketleri yaninda agiklamalar yazilmistir. A¢iklamalari okuyan
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ve aciklamalarda hos kokulu, sert, ¢itir ¢itir gibi betimlemeleri goren tiiketici ikinci deney
sonucunda tercihini Elise elmalarindan yana kullanmistir. Anlasilmaktadir ki, tiiketicilerin
beklentisi yazili ifadeler araciligiyla da degisiklik gosterebilmektedir. Bir dnceki ornekte
oldugu gibi, bazi iriinlerin tutundurma c¢aligmalarinda, ambalaj tasariminda dogallig1
cagristiracak elamanlar kullanmak Onem arz etmektedir. Bir g¢alismada, meyve suyu
paketlerinin {izerine, meyvenin iglenmemis, dogada bulunan halinin konulmasi sonucunda,
ozellikle sagligina dikkat eden ve triinlerde tazelik, dogallik gibi 6zellikler arayan tiiketiciler,
bu tiirden olan paketleri tercih etme egilimi gostermislerdir (Machiels ve Karnal, 2016:195).

Insanlar bazi renkleri, dogada o renkte bulunan meyvelerden yola ¢ikarak, belli tatlarla
eslestirmektedirler. Ornegin Wan ve digerlerinin ¢aligmasimda (2014:2-3), kirmiz1 sivilarin
kirmizi meyvelerle eslesmesi, insanlarin dogayi referans alarak yaptiklar: tahminlerdir. Fakat
insan beyninin, yalnizca renkleri degil baz1 desenleri de dogal ya da i¢giidiisel denilebilecek
bir bigimde, tatlarla eslestirme egilimde oldugu gézlemlenmistir (Velasco vd., 2016:17). Hatta
yine renk ve tatlarin eslestigi ¢alismada oldugu gibi, bu desenlerin tiiketicide olusturdugu
beklenti kiiltiirel olarak da farklilik gostermektedir. S6z konusu ¢alismada, bulut, kalp ve
yildiz desenleri tiiketicide tathh olduklarina dair bir beklentiye yol agarken; arti, Kare,
dikdortgen desenler act ¢agrisimi yaratmistir (Wan vd., 2014b:1-7). Bir baska ¢alismada yine
desenlerin yarattig1 tat c¢agrisimlar1 bulunmaya calisilmis, bu kez desenlerin simetrik
Ozellikleri de goz onilinde bulundurulmustur. Bir 6nceki ¢aligmaya paralel olarak yuvarlak
hatlara sahip desenler, tatlilarla (Velasco vd., 2015:151); koseli desenler daha aci ve eksi
tatlarla eslesme gostermistir (Turoman vd., 2018:738).

Desenler

» X % O™
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Sekil 2.4 Tat — desen iliskisini 6lcmede kullanilan desenler (Wan vd., 2014b:4)
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Sekil 2.4’te yer alan desenler iireticiler tarafindan kullanilacagindan, yarattiklari
cagrisimlar goz Oniinde bulunarak hareket edilmelidir. Piyasaya tathi gidalar sunan bir
iireticinin, yaptigi tatlilara sekil verirken bu bilgilerden yararlanmasi, miisteride tatliya dair
titketim Oncesi bir beklenti yaratacaktir.

Buraya kadar incelenen ¢alismalarda, gorsel isaretlerin tiiketicide birtakim beklentilere
sebep oldugu gozlemlenmis olsa da, bu isaretlerin tiiketici kararlarma her zaman etki
edecegini savunmak mimkiin degildir. Bazi1 {riin gruplarinda bu  beklenti
gozlemlenmeyebilmektedir. Bir ¢alismada farkli renkler kullanilarak olusturulmus parfiim
kutular1 icerisinde, katilimcilara farkli kokular denetilmistir. Parfiimiin katilimcilar tarafindan
begenilmesi, ambalajin begenilmesinden etkilenmemis, tiiketiciler, salt kokuya gore karar

vermiglerdir (Schifferstein ve Howell, 2015:17).

2.1.2. Dokunma ve Diger Duyular Arasindaki Etkilesim

Gorsel olarak ilgi ¢eken bir {iriiniin nihai satin alim kararmi verecek olan tiiketici,
mutlaka o triinii elinde hissettikten sonra kararini kesinlestirmektedir (Spence ve Gallace,
2011:268). Bir bagka ¢alismayla da kanitlandigi tizere, tiriinle dokunma yoluyla etkilesime
gecmek, satin alma niyetini arttirmaktadir. S6z konusu ¢alismada, ayni iirlinlerin katilimcilar
tarafindan dokunulabildigi ve dokunulamadigi iki durum karsilastirilmis ve ilk durumda satin
alma niyetinin daha yiiksek oldugu gézlemlenmistir (McCabe ve Nowlis, 2003:437). Dan
Ariely (2017:148-149)’ye gore, tiiketicinin bir iiriine sahip oldugunu diisiinmesi dahi {iriinle
yakinlagmasini, liriine daha fazla deger bicmesini kolaylastirmaktadir. Araba satin aliminda
deneme siirlisliniin saglanmasmin bir amaci da bu sahiplik etkisini yaratabilmektir. Soz
konusu etki tiriinle girilen dokunsal iletisim sonucu gii¢lii bir bigimde olusabilmektedir.
Dokunmanin tiriinle olan etkilesimi ve {iriine duyulan sahiplik etkisini arttirdig1 sanal ortamda
da kanitlanmistir. S6z konusu arastirma, giiniimiizde giderek daha biiyiik kitlelere ulagmakta
olan ¢evrimigi aligveris 6zelinde yapilmistir. Ekran karsisinda aligveris yaparken dahi, direkt
ekrana, bir baska deyisle iiriin goriintiisiine dokunan tiiketicinin, fare yoluyla dolayli yoldan
tirline ‘tiklayan’ tiiketiciye gore daha fazla sahiplik hissettigi gdzlemlenmistir (De Vries vd.,
2018:64). Dokunma duyusu, tiiketicinin psikolojisine ve dolayisiyla {iriin kararlarma etki
ettiginden Ve ikna siirecinde aktif bir rol oynadigindan (Peck ve Wiggins, 2006:56), satin alim
kararlarinda hakim duyu olarak nitelendirilen gérme duyusu kadar etkili olabilmektedir.
Tiiketiciler, gordiiklerinden etkilenseler de nihai karar1 verdiren duyu dokunma duyusu
olmaktadir. Bu nedenle isletmeler, firiinle etkilesime ge¢me konusunda miisterilerini

yireklendirmelidirler (Jansson-Boyd, 2011:535).
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Ik boliimde irdelendigi iizere, dokunma ister aktif ister pasif olsun, parmak ucu gibi
noktalarda yogunlasmakla beraber (Randhir, 2016:5); tiim viicuda yayilan bir deneyimdir
(Hultén vd., 2010:137). Dokunma duyusuna bir 6rnek olarak gdosterilen yiyeceklerin agiz
icinde yarattig1 his, dokunmanin tat algis1 tizerinde etkili olacagi goriistinii dogurmaktadir.
Kisacasi, dokunmanin doygunluk, tat ve kalite algis1 gibi degiskenlerin {izerinde,
sandigimizdan daha biiyiikk bir etkisi bulunmaktadir (Spence, 2015:30). Bu noktada
unutulmamalidir ki, dokunmanin kalite ve dolayistyla satin alim tizerindeki pozitif etkisi,
dokunuldugunda hos bir tecriibe birakan iiriinler icin gegerlidir. Uriin, kalitesizse, dokunma
deneyimi negatif sonuclar dogurabilmektedir. Gorsel kaliteden etkilenip iriinle dokunsal
etkilesime gecen miisteri, aradig1 hissi bulamadiginda, s6z konusu iiriin hakkindaki diisiincesi
kot yonde gelisecektir. Bu bilgiden yola ¢ikarak iireticilerin, dokunsal Kkaliteye fazlasiyla
onem vermesi gerektigi sonuca ulasilmaktadir (Spence ve Gallace, 2011:278).

Dokunmayla algilanabilen 0Ozelliklerin markalar tarafindan sozlii bir bigimde
kullanilmas1, miisteriyi s6z konusu triine yaklastirmay1 hedeflemektedir (Spence ve Gallace,
2011:269). Aciklamak gerekirse, sampuan reklamlarinda siklikla kullanilan ‘ipeksi, yumusak
saclar’ ifadesi, benzer sekilde kozmetik kremlerin piiriizsiizlige vurgu yapmasi, dokunsal
ogelerin sozlii bir bigimde kullannrmma 6rnek olusturmaktadir. Literatiir incelendiginde,
ariinlerin  gergekte sahip oldugu bu piiriizlii veya piiriizsiiz yapmin tiiketicinin {iriin
algilamasinda rol oynadig1 goriilmiistiir. Bir ¢alismada kullanilan iki adet koltukalti roll-
on’undan bir tanesinin tutulacak kismi piiriizliiyken, digerininki piiriizsiizdiir. PiirtizIi
tutacaga sahip olan roll-on’un viicuda siiriilen kismi daha sert ve piriizlii algilanmistir
(Zampini vd., 2006:235). Viicutta hos bir etki birakmasi istenilen kozmetik iiriinlerinde, hem
sozlii olarak hem de ambalaj bazinda bu hos etkiyi destekler nitelikte olan isaretlerin
kullanilmas1 beklenmektedir.

Yiizeyin piiriizlii ya da piirlizsiiz olmasi tiiketicide birtakim beklentiler meydana
getirmektedir. Yiizeyin piirlizsiizliigiiniin tiiketici zihninde agiklik, parlaklik, koyu renk gibi
anlamlar1 bulunmaktadir (Kanaya vd., 2016:1108). Elde tutulan ambalajin piiriizliiligiiniin
tilketici algismma miidahil olmasi yiyecek degerlendirmelerinde gozlemlenmistir. Piiriizlii
ylizeye sahip tabaklardan tiiketilen biskiiviler, katilimcilar tarafindan daha gevrek
bulunmustur. Ayn1 biskiiviler piirlizsiiz bir tabakta sunuldugunda ise tiiketiciler, biskiivilerin
daha yumusak ve agizda dagilan bir yapida oldugu beyaninda bulunmuslardir. Tabak
yiizeyinin, agizda biraktig1 his disinda, tat algisina da etki ettigi goriilmiistiir. Piirlizli tabak,
biskiivilerin daha tuzlu bir tat igerdigi hissiyati1 yaratirken, ayni biskiiviler piiriizsiiz

tabaklardayken daha tatli algilanmis, tabaklarin dokunsal 6zellikleri tat algisina dogru transfer
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edilmistir (Biggs vd., 2016:132). Benzer bir ¢alisma bagka arastirmacilar tarafindan da
yapilmis, ambalaj tizerindeki dokunun tat algisini etkiledigi savunulmustur (Piqueras-Fiszman
ve Spence, 2012c:67). Dokunsal yolla algilanan piiriizliliigiin yan1 sira, triin tiiketilirken
kullanilan kabm, daha ince ve dayaniksiz bir materyalden yapilmis olmasi da tiiketicinin tat
algisin1 etkilemistir. S6z konusu calisma kapsaminda kullanilan iirlin su olmasina ve tadi
tiiketicilerce gayet bilinen bir madde olmasina ragmen, bardagin yapist tiiketici kararma etki
etmis, dokunsal yolla elde edilen bilgi tat duyusuna transfer edilmistir. Bardagin tretildigi
malzemenin kalitesizligi, tiiketicinin tat algisina yansimis ve bu kalitesizlik, katilimcilar
tarafindan, koti tat olarak algilanmistir (Krishna ve Morrin, 2008:807).

Dokunmanin sebep oldugu sahiplik etkisinden daha 6nce bahsedilmisti. Bu sahiplik
hissinin piiriizlii iirlinlerde daha fazla tecriibe edilmesi ise baska bir arastirmanin sonuglarini
olusturmaktadir. S6z konusu ¢alismada, piiriizlii bir sise ve piriizlii bir fare (bilgisayar
donanimi) kullanilmig, bahsi gegen iirlinler, piiriizsiiz olanlara gore, tiiketicinin daha c¢ok
etkilesimine maruz kalmis ve sahiplik hissi ortaya ¢ikarmistir (Hadi, 2016:226).

Dokunma duyusu yoluyla elde edilen ve tiiketici kararlarina etki eden isaretlerden bir
tanesi de agirliktir. Bu boliimiin baginda da hatirlatildigi gibi dokunsal isaretler, birincil olarak
aclikla eslesmese de doygunluk hissine etki etmektedir. Piqueras-Fiszman ve digerleri
tarafindan yiiriitiilen bir ¢alismada (2011:753), katilimcilardan tamamen ayni goriinen
kaplardan ayni yogurdun tadimimi gerceklestirmeleri istenmistir. Kaplarin goriintiisii bir
digerinin aynis1 olmakla birlikte, agirliklar1 farklilagsmaktadir. Arastirma sonucuna gore, agir
olan kapta sunulan yogurt daha doyurucu bulunmus ayni zamanda da daha pahali olarak
algilanmistir. Agirhgm, fiyat ve kalite algisma etki ettigi, agirliklar1 agisindan farklilasan
sarap siselerinin kullanildig1 bir ¢alismada da bulgulanmistir. S6z konusu calismada, sisenin
agirhigi ile kalite ve fiyat algis1 arasinda pozitif yonli bir iliski gozlemlenmistir (Piqueras-
Fiszman ve Spence, 2012c:41-45). Bir bagka ¢alismaya gore agirlik, ¢ikolata ve alkolsiiz
icecekler iizerinde de pozitif bir etki yaratmustir. Iki asamadan olusan bu c¢alismada,
¢ikolatalar agir ve hafif kutularda katilimcilara sunulmustur. ikinci kisimda ise hafif ve agir
bardaktan sunulan, alkolsiiz mesrubatlar olmustur. iki durumda da katilimeilar agir durumdaki
uriinleri daha ¢ok begenmis; hatta bu {riinlere karst daha fazla O6deme istekliligi
gostermislerdir. Burada agirlik, tiiketicilerde daha yogun bir tat algisma neden olmus, daha
yogun tat da kalite algisin1 beraberinde getirmistir (Kampfer vd., 2017:11). Agirhigin tat-kalite
algisina etkisi bazi iiriin gruplarmin sunumlarinda daha net bir sekilde goriilmektedir. Alkollii
icecek kategorisinin en pahali ve iiretim agisindan da emek gerektiren iriinlerinden olan

viskinin tiiketimi sirasinda kullanilan bardaklar, altlarina ekstra cam eklenmek suretiyle
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agrrlagtirilmaktadir.  Sekil 2.4.°te farkli viski bardaklarinda ayni 6zelligin bulundugu

goriilmektedir.

Sekil 2.5 Tabanlar agirlastirilmus viski bardaklarina érnekler'®

Agirh@gin salt dokunsal bir 6zellik olmadig: tat duyusuyla farkli sekillerde etkilesime
gectigi goriilmektedir. Bir bagka calismada da agir kapta icecek sunumu bu kez gazli icecekler
cercevesinde ele alinmis ve agir bardaklar yoluyla tiiketilen igeceklerin daha asitli algilandigi
bulunmustur (Mielby vd., 2018:1).

Uriiniin sunuldugu kap ya da ambalajm agirlastirilmas1 dnceki ¢alismalarda, kalite —
fiyat algisii pozitif yonde etkilemis olsa da her iiriin grubu i¢in bu bilgi gegerli degildir.
Dahasi, bazi iirlinlerde sunum kabinin agir olmasi, tiiketicide iirtinle alakali negatif
diistincelere dahi sebep olabilmektedir. Bu duruma 6rnek olarak Maggioni ve digerlerinin
calismasi (2015) gosterilebilir. Maden suyu ve sunuldugu kabin agirliginin tat algisina etki
edip etmeyecegini arastiran ¢alismanin sonuglarina gore, agir kaptan tadilan maden suyu hafif
kapta sunulana gore daha az begenilmistir. Arastirmacilara gére bulunan sonucun nedeni,
maden suyunun hafifligi ¢agristirmasi ve tiiketicide rahatlik yaratmasi beklenen bir iiriin
olmasindan kaynaklanmaktadir. Tiiketicinin zihninde maden suyu ve agirlik eslesmemis,
dolayisiyla tiiketici hafif kapta sunulan maden suyunu daha ¢ok begenmistir (Maggioni vd.,
2015:401).

18 https://www.houzz.com/product/60816931-personalized-1075-0z-heavy-based-whiskey-glasses-set-of-4-c-
contemporary-liquor-glasses (erisim tarihi: 21.03.2019)
https://tr.pinterest.com/pin/355362226844139995/ (erisim tarihi: 21.03.2019)


https://www.houzz.com/product/60816931-personalized-1075-oz-heavy-based-whiskey-glasses-set-of-4-c-contemporary-liquor-glasses
https://www.houzz.com/product/60816931-personalized-1075-oz-heavy-based-whiskey-glasses-set-of-4-c-contemporary-liquor-glasses
https://tr.pinterest.com/pin/355362226844139995/
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2.1.3. Tatma ve Diger Duyular Arasindaki Etkilesim

Tatma duyusunun islendigi bolimde, tadin karmasik bir yapisinin oldugundan ve diger
duyularin etkisi altinda degerlendirmeye tabi tutuldugundan bahsedilmisti. Tat, diger
duyularla 6yle i¢ ice gegmis bir haldedir ki, lezzet duygusunu, kokunun tat hali olarak
betimleyen arastirmacilar vardir (Petracco'dan akt. Sunarharum, 2016:6). Krishna (2012:342)
ise tat duyusunu “diger duyularin alagimi1” olarak nitelendirmektedir. Dolayisiyla, tat algisinin
diger duyusal isaretlerin varligindan etkilendigini sdylemek yanlis olmayacaktir. Duyusal
etkilesim cergevesinde ise, tatma duyusu, etkileyenden ziyade ‘etkilenen’ bir kimlige sahip
olmaktadir. Bir baska ifadeyle, tadin marka, ambalaj gibi diger pazarlama elemanlarindan
etkilenmesi s6z konusudur. Bira icicileriyle yapilan bir arastrmada, bira ismi
goriinmediginde, kisacasi markaya dair hicbir bilgi verilmediginde, siklikla bira igen
katilimeilar, favori biralarmi diger biralardan ayirt edememislerdir. Ikinci asamada, biralar
gorsel bilesenleriyle birlikte sunuldugunda, en sevdikleri biraya, en yiiksek notu vermeyi
uygun goérmislerdir (Allison ve Uhl, 1964:39). Bira 6zelinde uygulanan bir bagska deneyde
ise, katilimcilardan 3 farkli bira tatmalar1 ve bu icecekleri geometrik sekillerle eslestirmeleri
istenmistir. Bulgulara gore, baz1 gorsel isaretler belirli tatlarla daha uyumlu algilanmaktadir.
Daha aci algilanan bira koseli, tath olan ise yumusak sekillerle eslesme gostermistir (Deroy ve
Valentin, 2011:86). Bu deneyler, tat almanin, agiz i¢iyle sinirh olmadigimi gostermektedir.
Spence’in (2016:4) de ele aldig1 gibi, gorsel isaretlerin yogun kullanimi, yogun bir tat algisia
sebep olmaktadir. Ambalajlarda kullanilan canli renkler daha gii¢lii bir tat deneyimine yol
acmaktadir. Belirtildigi iizere, tat daha ¢ok diger isaretlerden ‘etkilenen’ bir duyudur. Bununla
birlikte, tatma yoluyla tiiketici algismin degisebilecegini gosteren c¢alismalar bu boliimde
incelenecektir.

Onceki paragrafta vurgulandig: gibi, tat duyusu diger duyulardan gelen isaretlerden
etkilenmekte ve nihai tat tiim bu isaretlerin yorumlanmasiyla olusmaktadir. Duyu transferi
sayesinde, 6rnegin dokunma duyusu araciligiyla elde edilen bilgi, tat algisin1 yorumlamada
kullanilmaktadir. Bu noktada Biggs ve digerlerinin (2016:132) ¢alismasini hatirlamakta fayda
vardir. S6z konusu arastirmada, yiizeyi pliriizlii bir tabaktan tiiketilen biskiiviler daha sert ve
tuzlu algilanmistir. Dokunma-tat iliskisine isaret eden bir bagka arastrmada ise, cam
bardaktan icilen soguk ¢aylarin, plastik ya da karton bardaktan icilenlere nazaran daha tatl ve
soguk algilandigr bulgulanmistir (Tu vd., 2015:124). Dokunsal oOgeler ve tat iliskisi
diisiiniildiigiinde, agirlik-tat arasinda bulunan etkilesim onem arz etmektedir. Mielby ve
digerlerinin (2018:118) asitli icecekler kullanarak elde ettigi sonuglara gore, agir bardaklar

araciligiyla tiiketilen igecekler daha gazli algilanmistir.
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Tat alma siireci gorsel igaretlerden giiclii bir bigcimde etkilenmektedir. Bu ¢ercevede
“Once goziiniizle tadarsiniz” deyisi sefler arasinda yayginlasmis, tat alma deneyimi yalnizca
agizda gerceklesen bir olay olmaktan ¢ikarak biitiinciil bir algilama siirecine donilismiistiir
(Delwiche, 2012:502). Gorsel isaretlerden olan renk 6gesi, tiikketicide bir beklenti olusturarak
tadin algilanmasinda rol oynamaktadir. Bu sebepten, renk-tat iliskisi deneysel psikoloji,
gastronomi ve pazarlama gibi gesitli bilimler tarafindan ¢alisma konusu edilmektedir. Bu
konuda yayimlanan eserlerden agikc¢a goriilmektedir ki rengin tonu, parlakligi, koyulugu gibi
Ozellikler tat alma siirecinde aktif rol almaktadir (Spence, 2019b:1). Hem yeme-igmede
kullanilan kabin rengi (Harrar ve., 2011:880), hem de tadilan yiyecek veya igecegin kendi
rengi tadim siirecinde etkili olmaktadir (Hoegg ve Alba, 2007:497).

Son yillarda, tat algisinin 6nemine yonelik caligmalar yapilmakta, tat almanin hedonik
boyutlarin1 6n plana ¢ikarmanin yollar1 aranmaktadir. Yemek aninda, etkilesime girilen masa
ortlistinden, kullanilan catal bigak takimina, ortamin aydinlatmasindan, ortam kokusuna ve
sicakligma kadar tiim uyaranlar tat algisina etki etmekte, bu uyaranlarm incelenmesi de
aragtirmacilarin ilgisini ¢ekmektedir. Deneysel yemek yeme aktivitesi, restoran ve kafe
isletmeleri i¢in giderek daha 6nemli hale gelmeye baslamistir (Spence vd., 2013:1).

Tat almanin hedonik boyutunun 6nemli olmasi, bireylerin tadim yaparken birtakim
duygulara biiriiniiyor olmasindan kaynaklanmaktadir. 22 farkli duygu durumunun incelendigi
calismada (Desmet ve Schifferstein, 2008:290), tadim yaparken ortaya ¢ikan duygularin
negatiften ziyade pozitif oldugu gozlemlenmistir. Katilimcilarda 6zellikle, memnuniyet,
hosnutluk, eglenme gibi duygular ortaya ¢ikmaistir.

Tat alimmin tecriibe edilebilmesi i¢cin yiyecek veya igecekle etkilesime girilmesi
gerekmektedir. S6z konusu gidanin yogunlugunun, koku alimini etkiledigi Bult ve arkadaglari
tarafindan (2007:9) bulunmustur. Deney tasarimlarinda siit benzeri sivinin kivamini
yogunlagtiran arastrmacilar, kivam koyulastikca, katilimcilarm ortam kokusunu
algilamalarinin zayiflamaya basladigini saptamislardir. A8z igerisindeki gidanin katiliginin
koku alimina etki ettigi de baska bir arastirmada bulunmustur. S6z konusu ¢alismada, gidanin
katilik derecesi arttikga, ortama salinan kokuyu alma yetisi diisiis gostermistir (Visschers vd.,
2006:5509).

2.1.4. Isitme ve Diger Duyular Arasindaki Etkilesim
Pazarlama caligmalar: icerisinde isitmenin roliiniin aktif, igitsel dgelerin de tiiketici
kararlari iizerinde etkili oldugu isitme boliimiinde incelenmisti. Isitsel faaliyetler kapsaminda

kullanilan cingil, ortam miizigi, marka sloganlar1 gibi bilesenler, diger duyularla da etkilesime
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girmekte ve duyulan ses, tiiketici zihninde diger isaretlerle birlikte yorumlanmaktadir.
Ozellikle arka plan miizigi ve reklam miizikleri ¢alismalarda kendisine siklikla yer bulmakta,
tilketicinin ruh hali ve iriin kararlarina olan etkisi incelenmektedir (Childers ve Peck,
2008:200-201). Isitsel ogelerin, diger duyularla bir araya geldiginde birtakim davranis
degisikliklerine neden oldugu literatiirde goriilmiistiir. Devam eden kisimda bu ornekler
incelenecektir.

Isitsel isaretlerin, iiriinleri bulma iizerindeki etkisini dlgmeyi hedefleyen bir ¢calismada
(Knoeferle vd., 2016:199-200-203), katilimcilar bilgisayar ekraninda aradiklari iiriinle alakali
bir ses duyduklarinda, s6z konusu {iriinii daha ¢abuk bulmus, kulaklarina ulasan ses biligsel
performanslarimi arttrmistir. Ayni1 ¢alismada kullanilan, dikkat dagitict sesin kullanildigi
durum ise, sessiz duruma gore, katilimcilarin en basarisiz oldugu durum olmustur. So6z
konusu deneyde, herkes tarafindan bilinen markalar ve her yerde bulunabilecek kolayda
mallar kullanilmigtir. Deneyin ikinci asamasinda ise, yeni iirlinler tasarlanmis, ilk defa
karsilagilan triinlerde dahi bilissel performans dogru ses kullanimi sayesinde artig
gostermistir.

Isitsel gelerin iiriinleri bulmada gérsel bir kolaylik yaratmasmm yaninda, bu dgeler
kokuyla beraber kullanildiginda, magazada gegirilen zaman, harcanilan para miktari, magaza
ortamindan memnuniyet gibi degiskenlere de etki ettigi gorilmistir (Morrison vd.,
2011:558). Koku alma ve isitme duyulari, baska bir ¢alismada yine beraber kullanilmus,
tiikketiciler, birbirine ¢agrisim yapan kokularmm ve seslerin birlikte kullanilmasini tercih
etmistir. S6z konusu c¢alismada, Noel donemi ruhunu yansitan miizikler ve kokular
kullanilmistir  (Spangenberg vd., 2005:1583). Tiiketiciler i¢in bir isaret, diger isaretin
varligiyla daha biiyiik bir anlam kazanmustur.

Isitsel 6gelerin kokusal isaretlerle kullanilmasinin yani sira, literatiirde ses ve goriintii
eslesmesi gibi konular da goriilmektedir. Tahta parcalarmin ylizey parlakligi ve cikardigi
keskin ses arasinda negatif iliski bulunmus, keskin ses yaratan tahtalarin koyu ylizeylere sahip
oldugu, katilimcilar tarafindan beyan edilmistir (Kanaya vd., 2016:1106).

Daha 6nceki boliimlerde de incelendigi tizere (bkz: 1.2.2.2. Materyal ve Yiizey;
1.2.2.4. Agrrlik) tiiketicide olusan saglamlik algisi, dokunsal isaretler iizerinden, materyal
veya agirlik yoluyla saglanmaktadir. Fakat tiiketicinin bu saglamlik ve kalite hissine tamamen
ikna olmasmin yolu isitsel 6gelerden gecebilmektedir. Vakumlanmig bir sisenin agzi ice
doniikse, tiriin agilmamis demektir. Ancak tiiketici lirlinii agarken ortaya ¢ikan minik patlama
sesi, adeta bir gilivenlik ve tazelik sembolii niteligindedir. Benzer sekilde, Grnegin bir

maskaray1 kapatirken duyulan ‘cit’ sesi, lirlinlin sikica kapandigimni, akip bosa gitmeyecegini
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ya da kurumayacagini tiiketiciye garanti etmektedir. Kozmetik markasi Clinique’in ambalaj

tasarimcist Ted Owen’a gore, maskaradan ¢ikan o ses, kullanilan {iriiniin segkinligini ve

iiriiniin bozulmadan muhafaza edilecegini tiiketiciye hatirlatmaktadir (Byron, 2012:1-3).
-~} +

P@P

Sekil 2.6 Snapple markasinin kullandigi ambalaj ve vurguladi@i kapak agilma sesi*

Reklamlarda yalnmizca gorsel isaretlerden yararlanmanm  yetersiz  oldugu
gozlemlenmistir. Dergilerde, brosiirlerde oldugu gibi, acik hava reklamlarinda da gorsel
mesajin yaninda diger duyular1 aktive edecek isaretler kullanilmalidir. Gorsel 6gelere, isitsel
hatta dokunsal isaretlerin eklenmesi, tiiketici lizerinde reklamin etkisini arttiracaktir (Nghiém-
Phu, 2017:994).

Isitsel ve gorsel isaretlerin birlikte calisilmas1 1920°1i yillara kadar dayanmaktadir. Ik
somut sekil-ses iliskisi ise 1929 yilinda Alman psikolog Wolfgang Kohler tarafindan
kesfedilmistir.?® Kohler, maluma-takete deneyiyle bazi sekillerin ve seslerin eslestigini ne
stirmiistiir (Deroy ve Spence, 2016:30). Hatta Kohler’e (1970:224) gore, katilimcilar, higbir
duraksama yasamadan, koseli deseni ‘takete’ kelimesiyle, yumusak hatlara sahip sekli de

‘maluma’ kelimesiyle eslestirmislerdir.

19 https://www.packworld.com/article/package-design/glass-plastic/snapple-switches-pet-keeps-shape-cap-and-
pop (erigim tarihi: 26.03.2019)
20 https://en.wikipedia.org/wiki/Bouba/kiki_effect (erisim tarihi: 14.10.2019)


https://www.packworld.com/article/package-design/glass-plastic/snapple-switches-pet-keeps-shape-cap-and-pop
https://www.packworld.com/article/package-design/glass-plastic/snapple-switches-pet-keeps-shape-cap-and-pop
https://en.wikipedia.org/wiki/Bouba/kiki_effect
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Sekil 2.7 Sirasiyla takete ve maluma isimleriyle eslestirilen sekiller (Kohler:1992:226)

Bu desenlerin, katilimci zihninde takete ve maluma ile eslesmesi tesadiif degildir.
Takete kelimesinde yer alan “t” harfi, sert tinsiizlerdendir. Maluma kelimesinde gegen “m” ve
“I” {instizleri ise, yumusak {insiizler grubunda yer almaktadir. Dolayisiyla ses ozellikleri,
bicimsel 6zelliklere atfedilmistir. Bu arastirmanin tekrari niteliginde baska bir caligma
Ramachandran ve Hubbard (2001) tarafindan yapilmistir. S6z konusu ¢alismada yine koseli
ve yumusak hatli cisimler kullanilarak kiki ve bouba olarak adlandmrilmistir (Sekil 2.8). Bir
onceki calismaya paralel olarak, kiki ismi, koseli cisimle eslesme gosterirken, bouba kelimesi

yumusak hatli sekille eslesmistir.

= )

Sekil 2.8 Sirasiyla kiki ve bouba isimleriyle eslestirilen sekiller (Ramachandran ve Hubbard,
2001:19)

[sitsel dgelerin tiiketicinin yargi ve psikolojik degerlendirmesine tesir etmesinin yani
sira aligverig ortaminda kullanilan miizigin de zaman algis1 ve aligveris deneyiminden duyulan
memnuniyet iizerine etkisi bulunmaktadir. Miisteriler, bildikleri bir miizik yayindayken daha
uzun siire boyunca aligveris yaptiklarmi diistinmiislerdir. Buna karsin, bilinmeyen miizik
esliginde algilanan zaman daha kisa olmustur. Ayrica miisterilerin aligveristen aldiklar1 haz,
taninmayan miizikle artig gostermistir (Yalch ve Spangenberg, 2000:139-144). Baska bir
aragtirmada klasik miizigin magaza ortaminin degerlendirilmesinde pozitif etki yarattigi

ortaya konmustur (Grewal, 2003:265). S6z konusu ¢aligma, isitsel 6gelerin gorsel 6gelerin



62

yant sira Onem verilmesi gereken bir olgu oldugunun gosterilmesi agisindan isletmeciler

tarafindan dikkate alinmalidir.

2.1.5. Koklama ve Diger Duyular Arasindaki Etkilesim

Kokunun duyusal pazarlama kapsaminda, {iriin kokusu ve ortam kokusu olarak
kullanilmak suretiyle, tiiketici karar ve davraniglaria etki ettigi incelenmisti. Bu boliimde ise
kokunun diger duyularla birlikte incelenmesi durumunda ortaya c¢ikabilecek duyu
etkilesimleri ele alinacaktir.

Kokunun, dokunsal algiya etki edebilecegi 3 farkli kokunun kullanildigi ¢alismada
kanitlanmistir. S6z konusu calismada, alkol kokusu, giil kokusu ve kokusuz ortam
kullanilmis, bu kokulara bagli olarak katilimcilarin dokunduklar1 kagidi nasil hissedecekleri
anlasilmaya c¢alisilmistir. Sonuglara gore, kagitlarin en piiriizlii algilandigi durum, alkol
kokusu mevcutken yasanmustir (Koijck, 2014:2).

Kokunun, kendi basma dokunsal algiya etki edebilecegi ¢aligsmalarla sabittir. Bunun
iizerine, kokusal ve gorsel isaretlerin birlikte kullaniminin dokunma davranisma etkisi de
baska bir arastirmanin konusunu olusturmaktadir. Deney tasarimi i¢in IKEA magazalarindan
biri secilmis ve sarap kadehlerinin bulundugu ortam hem 151k hem de koku agisindan
manipiile edilmistir. Ortamda kullanilan vanilya kokusu ve degisen 1sik, katilimcilarin
iiriinlere dokunma istegini tetiklemistir. Uriinlere daha uzun siire dokunan bireyler daha fazla
satin alim davraniginda bulunmustur (Hultén, 2012: 273, 280, 284)

Koku vyoluyla almman bilgilerin, gozleri yonlendirdigi de baska bir calismada
goriilmektedir. Kokular, tiiketicinin nereye baktigina etki ederek, tiiketiciyi satin alim kararina
bir adim daha yaklastirmaktadir. Katilimcilar birtakim basili reklamlara bakarken, ortam
kokusunun degismesiyle, gelen kokunun eslestigi resmi arayarak, o iriine bakmaya
baslamistir. Gz takip sistemiyle elde edilen bu bulgular, tiiketicinin iirlinii hatirlama ve satin
alma davraniginin nereye baktigiyla dogru orantili oldugunu gostermektedir (Lwin vd.,
2016:336). Koku kullaniminin satin alim aninda verilen kararlarda etkili oldugu baska
calismalarla da sabittir. Tiiketici zihninde ortama yayilan kokunun eslestigi iirlinlerde satin

alim artis1 gergeklesmektedir (Doucé vd., 2013:65; Kivioja, 2017:119; Gvili vd., 2018:568).

2.1. Duyusal Uyum ve Uyumsuzluk

Daha 6nceki boliimlerde de belirtildigi gibi, tiiketici ayn1 anda birden fazla duyusal
isarete maruz kalmaktadir. Baz1 durumlarda bu isaretler birbiriyle uyumlu olabilmekteyken,
bazilarinda ise uyumsuzluk s6z konusudur. Uyum durumu, isaretlerin tiiketici zihninde

birbiriyle ¢elismemesi, aksine ortiismesidir (Childers ve Peck, 2008:210). Uyumsuzluk
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durumunda ise, isaretler arasinda zitlik gozlemlenmektedir. Duyular arasinda gerceklesen bu
etkilesimin uyumlu olmasi ise tiiketiciye pozitif duygu durumu saglamakta ve satin alim
davraniginda artis gézlemlenmektedir (Krishna vd., 2010b:413; Helmefalk, 2017:38-77).

Duyusal uyumun psikolojik ve satin alim davranisina olan etkilerinin yani sira,
birbiriyle uyumlu isaretlerin tiiketici degerlendirmesinde daha pozitif degerlendirildigi
bulunmustur. S6z konusu ¢alismada, pilot testte belirlenen kokularin sicak ve soguk olmasi,
tedavi amach kullanilan jel paketlerinin degerlendirilmesinde rol oynamustir. Tiiketiciler
tarafindan sicaklig1 (soguklugu) cagristiran kokular, sicak (soguk) jel paketiyle eslesmis,
paketlerin daha etki bulunmasina yol agmistir (Krishna vd., 2010b:416).

Kokunun etki ettigi bir diger duyusal isaret de gorsel olanlardir. Koku ve reklamda
kullanilan renklerin uyumunun ele alindigi bir c¢aligmada, yiiksek uyum durumunda
tiiketicinin iiriine daha 1yi cevap verdigi gozlemlenmistir. Uyum yaklagimina gore, reklam ve
koku arasindaki uyum ne kadar yiliksek olursa, iirin o kadar pozitif bir bicimde
degerlendirilmektedir (Gvili vd., 2018:582). Baska bir arastirmada da yine kokunun, reklamda
yer alan {iriinlerle uyumlu olmasi ve bu durumun tiiketici davraniglarina ne yonde etki edecegi
arastirilmistir.  Bir Onceki caligmaya paralel olarak, uyum durumu tiiketicide pozitif
degerlendirmeye neden olmus, hatirlanirhia etki etmis, kokusal isaretler, uyumlu oldugu
gorsel isaretlere sahip iirtinler lizerinde dikkat yaratarak satin alma niyetinin artmasina sebep
olmustur (Lwin vd., 2016:343-344). Ortamda bir kokunun mevcut olmasi tiiketicinin o ortama
dair beklentisini de o yonde gelistirmektedir. Noel donemine has kokularin oldugu bir alanda,
yine Noel miiziklerinin ¢alinmasi, miisterilerce uyumlu bulunmus ve ortam degerlendirmesine
bu iki isaretin beraber kullanilmas1 pozitif yonde etki etmistir. Fakat, miizik uyarani ortadan
kalktiginda aradigi uyumu bulamayan miisterilerin beklentileri zayiflamis ve s6z konusu
ortam daha diisiik bir sekilde puanlanmistir (Spangenberg vd., 2005:1583). Ortam kokusu ve
kullanilan miizigin uyumlu olmast yaklasma davranisi ortaya ¢ikarmakta, magazada
harcanilan para ve zamana pozitif yonde etki etmekte, diirtlisel satin alma davranis1 ortaya
¢ikarmakta ve olumlu bir aligveris deneyimiyle sonuglanmaktadir (Morrison vd., 2011:562).
Dogru kullanilan ortam kokusunun belli bir {irtin grubunun satigini tetikledigi bir bagka
calismada kanitlanmistir. S6z konusu calismada, ¢ikolata kokusunun yayildigi kitapgida,
cikolatayla uyumlu sayilabilecek kitaplarm satisinda artis gozlemlenmistir (Doucé vd.,
2013:68). Miizik ve koku uyaranlar1 birbiriyle uyumsuz oldugunda ise tersi yonde bir etki
goriilmektedir (Mattila ve Wirtz, 2001:273).

Uyum durumu yalnizca duyusal alicilar arasindaki iliskiden ibaret degildir. Bazi

ogrenilmis bilgiler de tiiketicide birtakim beklentiler yaratarak uyum durumunun aranmasina,
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uyumun olmama durumu ise, memnuniyetsizlife ve negatif degerlendirmeye neden
olabilmektedir. Bir calismada bira, portakal suyu ve sicak ¢ikolata sunumu yapilmis, igecekler
en yiikksek degerlendirmeyi tiiketicinin zihinsel beklentisiyle uyumlu oldugunda almistir. Bu
durumda tiiketicinin bekledigi uyum durumu her bir igecegin kendine uygun bardakta
sunulmasidir. Dolayisiyla, bira sisedeyken, portakal suyu bardaktayken, sicak cikolata ise
kupadayken en yiiksek degerlendirme puanimi almistir (Raudenbush ve Meyer, 2002:671). Bu
beklenti, bazi iiriin gruplarmin rengiyle de ilgili olabilmektedir. Alisilageldigi tizere kirmizi
olan salsa soslari, ac1 tadiyla tinliidiir. Dolayisiyla tiiketici zihninde ac1 salsa soslarinin kirmizi
olacagina dair bir beklenti yer almakta, ac1 sos ve kirmizi uyumlu bulunmaktadir. Buradan
hareketle, farkli tonlarda kirmizi salsa soslarinin kullanildig1 bir ¢alismada, en koyu kirmizi
soslarm en ac1 oldugu yoniinde bir beklenti ortaya ¢ikmistir (Levitan ve Shermer, 2014:207).
Renk tat eslesmesi ve bazi renklerin tiiketici zihninde bir tatla uyumlu olmasi durumu,
kiiltlirden kiiltiire farklhilik gdsterebilmektedir. Dolayisiyla, iireticiler iirlin ambalajinda
kullanacaklar1 rengi bu dogrultuda tercih etmelidirler. Ornegin, Cin ve Kolombiya’da mavi
ambalajli cipsler sade olanlardir. Birlesik Krallik’ta ise, mavi ambalaj peynir ve sogan aromali
cipsler i¢indir (Velasco vd., 2014:51). Tiiketicinin zihninde bu sekilde yer alan iriinlerin,
renklerinin degistirilmesi, marka c¢ok iyi taninsa dahi, negatif etkiler ortaya ¢ikarabilmektedir.
Zira arastirmacilar, tiiketicinin zihninde, markadan ziyade renk-tat iligskisi olusmus oldugunu
belirtmektedirler. Ozellikle cips gibi diirtiisel satin alimin gozlendigi iiriinlerde, kullanilan
renk, irliniin istenirligine yiiksek derecede etki etmektedir (Piqueras-Fiszman ve Spence,
2011a:756). Tiketiciye yeni tanitilan drlinlerde, paketler gri tonlarinda birakilarak,
katilimcilardan s6z konusu aromaya hangi renk paketin uygun oldugu yaniti1 alinmistir. Bu
calismada, tiiketicilerin mevzu bahis aromaya uyumlu gordiikleri renk, bilinen markalar
tarafindan kullanilan paket renkleri olmustur. Pazara yeni girecek olan aromalar i¢inse, igerige
uygun renk tercihi tiiketicilerce uygun bulunmustur (Piqueras-Fiszman vd., 2012:148).
Kisacasi, piyasada uzun siiredir yer alan, birgok tiiketici tarafindan bilinen ve zihinlerde yer
etmis Uriinlerin degistirilmesi ve baska bir isaretle eslesmesi kolayca gerceklesebilen bir olgu
degildir. Ornegin portakal sulartyla yapilan bir galismada, katilimcilar, renksiz ya da uyumsuz
renkli portakal sularinin tatlarini algilamakta zorluk ¢cekmislerdir. Olduk¢a yaygin ve bilinen
bir icecek olmasina ragmen, renk uyumsuzlugu oldugu anda, tiiketicinin biligsel tecriibesinin
disma ¢ikilmistir (Garber vd., 2015:59). Eger iirlin yeni bir iiriinse ancak o zaman yeni bir
renk eslestirmesi yapmak mantikli olacaktir, zira tiiketicinin heniiz o {iriine dair bir tecriibe ya
da beklentisi olusmamistir. Bazi durumlarda ise, uyumsuzluk, isletmelerce bilingli olarak

kullanilan ve tiiketiciyi sasirtma amacinda olabilen bir olgudur. Bu fenomenden yararlanan
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diinyaca iinlii markalardan ilKki renksiz kolast “Clear’1 tiiketici begenisine sunan Coca-Cola,
bir digeri ise yesil ketcaplariyla farkli bir deneyim vadeden Heinz markasidir (Piqueras-
Fiszman ve Spence, 2012a:85-87). Reklam yoluyla tiiketiciyi sasirtmayi hedefleyen ¢ikolata
markast Cadburry, bateri ¢alan bir goril kullandig1 bir buguk dakikalik reklam filmiyle
satiglarini bir onceki yila gore %9 oraninda arttirmayi1 bagarmistir. Reklam boyunca goriilen
Ogeler ¢ikolatayla uyumsuz olsa da marka bu yolla satig grafigini oldukca yiikseltmistir. Bu
sayede Cadburry, belki de en basarili reklam caligmalarindan birine imza atmis olarak
nitelendirilmektedir?

Birbiriyle uyumlu isaretlerin iiriine ya da magazaya dair deneyime pozitif katki
sagladigindan bahsedilmistir. Uyumsuz durum ise, tiiketicinin beklentisini degistirerek,
tiikketici zihninde iriiniin daha farkli algilanmasina sebep olabilmektedir. Bir ucu bayat, bir
ucu taze krakerler kullanilarak yapilan bir c¢alismada, krakerin katilimcilarin elleriyle
hissettigi kismi, tat algisia etki etmistir. Dokunulan kisim bayatsa, agiz icindeki kisim taze
olmasina ragmen daha bayat algilanmistir. Ayni1 durum bayat ve taze uglarin yer degistirdigi
senaryo i¢in de gegerli olmustur (Barnett-Cowan, 2010:1684).

Unlii sinemaci Jacques Tati, siyah-beyaz sinemaya hem aktdr hem yazar hem de
oyuncu olarak emek vermis ve filmlerin renklenmeye basladigi donemlerde, ‘Cok fazla renk
izleyicinin dikkatini dagitir.” yorumunda bulunmustur. Bu ciimleden de anlasilabilecegi gibi,
renklerin, hatta genellemek gerekirse magaza ortaminda kullanilan tiim uyaranlarin dikkatle
secilmesi (Daucé ve Rieunier, 2013:57), birbirine uygun bir sekilde yerlestirilmesi ve boylece,
tiikketici tarafindan uyumlu, biitlinciil bir sekilde algilanmasi gerekmektedir. Bu isaretlerin
dogru secilmemesi ve uyumsuz kullanimi durumunda tiiketicinin dikkati bagka yone

sapabilmekte ve tiiketici satin alma diisiincesinden uzaklasabilmektedir.

2.2. Duyu Transferi

Daha onceki kisimlarda bahsedilen, duyularm bir arada bulunma ve etkilesim halinde
olma durumlart duyu transferi fenomeniyle de agiklanabilmektedir. Bir baska deyisle bir
duyusal alic1 tarafindan alinan bilgi, baska bir duyusal alic1 tarafindan yorumlanabilmektedir.
Doritos’un eski sloganlarindan bir tanesini hatirlamak faydali olacaktir: ‘The Loudest Taste
on Earth’ (Nelson ve Hitchon, 1999:354), “Diinya’daki en yiiksek sesli tat” anlamma gelen
slogan, tiiketiciye hem isitsel hem de tatsal mesaj vermeyi amaglamaktadir. Cipsi 1sirdiginda
cikan sesten etkilenecek olan tiiketici cipsi muhtemelen daha taze algilayacak, bdylece

kararini aslinda isitsel bilgiye gore verecek ve duyu transferi bdylece gergeklesmis olacaktir.

21 https://www.theguardian.com/media/mediamonkeyblog/2015/sep/21/is-cadburys-drumming-gorilla-the-best-
ad-of-all-time (erigim tarihi: 14.10.2019)


https://www.theguardian.com/media/mediamonkeyblog/2015/sep/21/is-cadburys-drumming-gorilla-the-best-ad-of-all-time
https://www.theguardian.com/media/mediamonkeyblog/2015/sep/21/is-cadburys-drumming-gorilla-the-best-ad-of-all-time
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Ayrica, dokunma yoluyla alinan bilginin de tat algisina etki edecegi kanitlanmistir. Yiyecek
ve igecek Ozelinde uygulanan caligmalar diisiiniildiigiinde, tiiketime aract olan kabin
materyalinin (Tu vd., 2015:124), dokusunun (Piqueras-Fiszman ve Spence, 2012c:67),
agirhiginin (Piqueras-Fiszman vd., 2011:753) tat algisina etki ettigi, dokunmayla alinan

bilginin tat duyusuna transfer edildigi gézlemlenmistir.

2.3. Fiyat ve Duyusal Pazarlama

Isletmelerin ayakta kalabilmesinin ilk kosulu karlilig1 saglamak ve devam ettirmektir.
Dolayisiyla, ‘bir sirketin trettigi her bir dolarlik gelir ve kar, bir fiyat kararmin dogrudan ya
da dolayli sonucudur’. Bu baglamda, miisterinin bir iiriine bictigi deger 6n plana ¢ikmaktadir.
(Simon, 2017:33-39). S6z konusu deger de psikolojik mesajlarla ilgili olabilmekte ve duyusal
pazarlamayla yakindan iliskilendirilebilmektedir. Devam eden kisimda, duyusal isaretlerin
tiiketicinin fiyat algisina nasil etki edebilecegi drneklerle incelenecektir.

Elmalarin eski ve yeni olarak etiketlendigi bir siipermarkette, eski elmalar daha iyi
kalitede olmasma ragmen, tiiketici ‘yeni’ elmalar1 daha ¢cok begenmis ve bu elmalara daha
yiiksek fiyat bigmistir (Lund vd., 2006:176). Baska bir ¢alismada ise, tadimcilar, saraplarin
gercek kalitesinden etkilenmeden mense iilkeye gore, fiyat algilarmmi sekillendirmislerdir
(Veale ve Quester, 2008:10; Veale ve Quester, 2009:142). Kelimelerin giiciiniin tiiketicinin
deger algisina etki ettigi ortadir. Bir baska c¢alismada fiyat ve kelimelerin bir arada
kullanilmasinin, fiyat etkisini arttirdigi bulunmustur (Berkowitz ve Walton, 1980:357). S6z
konusu c¢alismada, fiyat etiketlerine eslik eden “indirim, bizim fiyatimiz, sadece simdi
gecerli” gibi ifadeler, tiiketicinin fiyat algisina (deger algisi, satin alma istekliligi, fiyat kabul
edilebilirligi...) etkide bulunmustur.

Fiyata etki eden duyusal ifadeler, s6zlii olanlarla kisithh degildir. Dokunsal isaretler
arasinda kabul edilen agirligin da fiyat algisina etki ettigi, agir ve nispeten daha hafif olan
sarap siselerinin kiyaslanmasiyla bulunmustur. S6z konusu calismada agir sise hem daha
kaliteli hem de daha pahali olarak algilanmistir (Piqueras-Fiszman ve Spence, 2012d). Agirlik
ve fiyat arasindaki iliski farkli yiyeceklerde de kendini gdstermistir. Ornegin, Piqueras-
Fizsman ve digerleri (2011,753) yogurt miktarlarinin ve tatlarinin ayni oldugu bir ¢aligmada,
kap agirliginin fiyat algisina etki ettigini bulmuslardir.

Gorsel isaretler ve fiyat arasindaki iliskiden s6z edilirse, renk olgusunun fiyatla
dogrudan iliskili oldugu goriilmektedir. Bir ¢alismada kullanilan farkli renklerdeki biralarin,
tatlar1 ayn1 olmasma ragmen, katilimcilar, agik renkli biralarla kiyaslandiginda, siyah biranin

fiyatinin daha yiiksek olacagi seklinde bir tahminde bulunmuslardir (Carvalho vd., 2017:5).
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Tiim bu bilgiler g6z Oniine alindiginda nesneleri algilarken birden fazla duyunun aktif
oldugu, dahasi bu duyularin birbirleri iizerindeki etkisi asikardir. Duyusal pazarlama
kapsaminda, duyulardan alinan bilgileri kullanarak tiiketiciye dogru bir sekilde sunmak
gerekmektedir. Dogru tadin, dogru isaretlerle servis edilmesi gerektigi, zira bu servis
ekipmanlarinin tat algisina etki ettigi cesitli arastirmalarla sabit gériinmektedir. Bu cercevede
literatiir incelendiginde, tiiketildigi kapla mutlak bir etkilesim gerektiren iceceklerin yeterince
ele alinmadigi, genellikle yiyecek temelli ¢alismalarin yogunlukta oldugu tespit edilmistir. Bu
eksikligi gidermek hem de giiniimiizde popiilerligi giderek artan kahve i¢iminin duyusal
boyutunu ortaya ¢ikarmak amaciyla, mevcut ¢alismada tat alma duyusu iizerinde durulacaktir.
Ayrica bu ¢alismada tat duyusu yalniz basma bir siire¢ olarak incelenmeyecektir. Tat ile
birlikte gorsel ve dokunsal isaretlerin 1s1¢inda nasil sekillendigi, sz konusu isaretlerin dahil
edilmesinin bu tecriibeyi nasil etkileyecegi calismada anlasilmak istenen diger konulardir.
Buradan hareketle, gorsel isaretlerden renk, dokunsal isaretlerden agirlik faktorii ¢aligmaya
dahil edilecek ve tat algisini ne yonde etkiledigi arastirilacaktir.

Literatiir incelendiginde, agirhik olgusunun o6deme istekliligini etkileyebildigi
goriilmektedir. Agirlik faktoriiniin, baz1 durumlarda daha pahali algilanmaya ortam hazirladig1
anlasilirken (soft igecekler ve sarap) (Kampfer vd., 2017; Piqueras-Fiszman ve Spence,
2012d), maden suyu ve yogurt tiiketimini ele alan galismalarda, agirligmm boyle bir etki
yarattig1 gozlemlenememistir (Maggioni vd., 2015; Harrar ve Spence, 2013). Kahvenin
tiiketiciye sunumu esnasinda, agirlik manipiilasyonu kullanilmasnin nasil bir sonu¢ meydana
getirecegi ise henliz tespit edilmemistir. Bu durumda, mevcut arastirma sayesinde, kahve
kabinin duyusal 6zelliklerinin renk ve agirlik yoniinde degistirilmesinin, tat ve fiyat algisi

iizerinde nasil bir etkiye sahip oldugu ortaya ¢ikarilacaktir.
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UCUNCU BOLUM
DOKUNSAL VE GORSEL iISARETLER KAPSAMINDA DUYUSAL
UYUMSUZLUGUN TAT VE FiYAT ALGISINA ETKIiSi UZERINE BiR
ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu c¢aligmanin Oncelikli amaci hem diinya genelinde hem de iilkemizde giderek
biliylimekte olan kahve sektoriine bir i¢gdrii sunmaktir. S6z konusu sektor, kisi basa diisen
kahve miktar1 agisindan biiyiime gosterdigi gibi, al-gotiir kahve tiiketimi de artis gostermekte,
bireyler, magaza ortaminda bulunmaksizin, kahvelerini sosyal yasamlarinin diger alanlarinda
tilkketmeyi tercih edebilmektedirler. Kahve zincirlerinin sayilarmin hizla artis gosterdigi
iilkemizde, bu sektore yonelik bir calismanin yapilmasi hem isletmeler hem de tiiketicinin
kahve deneyimini zenginlestirmek agisindan 6nem kazanmaktadir. Tiirkiye’de biiyiiyen kahve
sektoriinii daha somut bir 6rnekle agiklamak gerekirse, Kurukahveci Mehmet Efendi’den
bahsetmek dogru olacaktir. 1934-1996 yillar1 arasinda Tiirkiye’nin tek kahve zinciri Mehmet

Efendi’yken, bugiin 61 adet kahve zinciri Tiirkiye kahve piyasasinda rol almaktadir?®.

Tablo 3.1 Tiirkiye kahve pazar tablosu

Yabanci Markalar Pazar Pay1 (%) Sube Sayisi
Starbucks 26,39 417
Gloria Jeans 3,92 62
Tchibo 3,42 54
Caribou Coffee 3,16 50
Toplam 43,85 693
Yerli Markalar
Kahve Diinyasi 10,70 169
Kahve Diyari 6,71 106
Gontl Kahvesi 4,05 72
Toplam 56,21 887

Tablo 3.1°de goriildiigii gibi, lilkemizdeki yerli markalarin toplam sube sayis1 ve pazar
paylar1 yabanci markalara gore daha yliksektir. Pazarda en yiiksek pay1 elinde bulunduran
markanin ise Amerikan kahve zinciri Starbucks oldugu goriilmektedir. Starbucks’1 takiben en

yiiksek pazar payr Kahve Diinyasi’na aittir. Pazar lideri konumundaki yerli ve yabanci kahve

22 https://www.dunya.com/sektorler/kahvede-kiran-kirana-rekabet-var-sekiz-yabanci-yarisina-hakim-yerliler-
yukseliyor-haberi-424239 (erisim tarihi: 01.04.2019)



https://www.dunya.com/sektorler/kahvede-kiran-kirana-rekabet-var-sekiz-yabanci-yarisina-hakim-yerliler-yukseliyor-haberi-424239
https://www.dunya.com/sektorler/kahvede-kiran-kirana-rekabet-var-sekiz-yabanci-yarisina-hakim-yerliler-yukseliyor-haberi-424239
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markalarinda al-g6tiir kahve hizmetinin var oldugu bilinmektedir. S6z konusu hizmette
kullanilan karton bardaklarin materyal, renk, agirlik gibi yonleriyle miisteriyi cezp etmesi bu
durumda 6nem kazanmaktadir. Bury’e (2014) gore, kotii pisirilmis diisiik kalitede bir kahve
basarili bir sekilde dizayn edilmis kupa ya da bardak sayesinde daha lezzetli hale gelmez,
ancak iyi bir kahve 0zenle secilmis bir kahve kabi1 sayesinde ¢ok daha iyi hale gelebilir, daha
giizel ve hatirda kalan bir deneyimi tiiketiciye yasatabilir.

Mevcut ¢alismada kahve deneyimini 6lgmek amaciyla, kullanimi da giderek artan
karton al-gotiir bardaklar kullanilmistir. Daha 6nceki kisimlarda, agirhigin tiiketici tarafindan
kalite ve yiiksek fiyatla eslestiginden bahsedilmisti. Bu g¢alismada da kahve bardagmin
agirhigini, kahve tiiketicisinde benzer etkiye sebep olup olmadigi anlasilmaya c¢alisilmistir.
Literatiir  incelendiginde agirhik  faktoriiniin, yiyecek-icecek temelinde yeterince
arastirilmadigindan soz edilmektedir (Piqueras-Fiszman ve Spence, 2011b:359). Bunun yani
sira kahve literatiiriinde agirlik etkisinin heniiz incelenmemis oldugunu da kap-tat iliskisini
kahve iizerinden degerlendiren bir ¢alismadan 6grenmek miimkiin olmustur (Spence ve
Carvalho, 2019:245).

Duyular arasi etkilesimin incelendigi boliimde de ele alindigi gibi (bkz: 2.1.1.) renk tat
algisma etki eden bir uyaran olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hatta yalnizca gidalarin kendine
has renkleri degil, bulunduklar1 kabin rengi de bu algiya etki edebilmektedir. Literatiir
taramasi neticesinde elde edilen bu bilgilerden yola ¢ikarak, calismaya gorsel isaretlerden
renk dahil edilmistir. Pilot test neticesinde tespit edilen uyumlu ve uyumsuz renklerin karton
bardaklara uygulanmasiyla rengin, kahve tadi tizerinde nasil bir etki birakacagi anlasilmaya
calisilmistir. Bir sonraki asamada ise agirlik ve renk manipiilasyonu birlikte uygulanarak,
kahve deneyiminin nasil bir degisim gosterdigi izlenmistir.

Boylelikle, al-gotiir bardaklar sayesinde tiiketicinin hayatinin her alanina yayilan
kahve deneyiminin zenginlestirilmesine katkida bulunacaktir. Kahvenin tiiketildigi fincanin
sekil (Carvalho ve Spence, 2018:315) ve renginin tada olan etkisi (Doorn vd., 2014:1)
aragtirmacilar tarafindan bulunmus; ancak kap agrhigmin tat ve fiyat algisma etkisi
arastirilmamistir. Bu arastrma agirlik, tat ve fiyat licliisii arasinda bir iliski kesfederek hem
duyusal pazarlama ve duyu transferi alanlarina katki saglama hedefindedir. Bunun yani sira,
karton bardaklarin renginin tiiketilen kahvenin algilanmasinda nasil bir degisime yol agacagi
da bu caligmanin konusunu olusturmaktadir. Pazarlama alanma saglanacak katkiin yani sira,
kahvenin hedonik bir tiiketim oldugu, kahve i¢gmenin fiziksel bir ihtiyagtan ziyade bir
sosyallesme araci oldugu unutulmamalidir. Bu anlamda, kahvenin duyusal anlamda dogru

isaretlerle donatilmas1 anlam kazanmaktadir.
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3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Caligmanin birinci boliimiinde ele alindig1 gibi, {iriinlerin duyusal isaretlerinde yapilan
degisikliklerin farkli duyusal alicilar tarafindan yorumlanabildigi, dokunsal bir 6gede yapilan
degisikligin tada, gorsel bir isarette yapilan degisikligin dokunma duyusuna etki edebilecegi
orneklendirilmistir. Bu ¢calismada gorsel ve dokunsal isaretlerin, tat algisina nasil bir etkide
bulunacagi o6lgiilmek istenmektedir. Bu dogrultuda, yapilan literatiir arastirmasi dikkate
almarak mevcut ¢aligmanin hipotezleri asagidaki gibidir:

H:: Kahve kabmin rengi, koku algisini farklilagtirmaktadir.

H2: Kahve kabinin rengi, lezzet algisini farklilastirmaktadir.

Hs: Kahve kabimin rengi, kahvenin yumusak i¢imli algilanmasini farklilastirmaktadir.

Ha: Kahve kabmin rengi, kahvenin yogunlugunu farklilastirmaktadir.

Hs: Kahve kabinin rengi, fiyat algisini farklilagtirmaktadir.

He: Kahve kabimnin agirligi, koku algisini farklilastirmaktadir.

H7: Kahve kabmin agirligi, lezzet algisini farklilagtirmaktadir.

Hs: Kahve kabmin agirhgi, kahvenin  yumusak i¢imli  algilanmasini
farklilagtirmaktadir.

Hg: Kahve kabinin agirligi, kahvenin yogunlugunu farklilastirmaktadir.

Hio: Kahve kabinm agirligi, fiyat algisini farklilagtirmaktadir.

Hi1: Kahve kabinmn agirligi ve rengi, koku algisini farklilastirmaktadir.

H12: Kahve kabinin agirligi ve rengi, lezzet algisini farklilastirmaktadir.

His: Kahve kabinmn agirligi ve rengi, kahvenin yumusak igimli algilanmasini
farklilagtirmaktadir.

H14: Kahve kabimin agirlig1 ve rengi, kahvenin yogunlugunu farklilastirmaktadir.

His: Kahve kabinin agirlig1 ve rengi, fiyat algisini farklilagtirmaktadir.

3.3. Arastirma Tasarimi

Bu calismada karton kahve bardaklariin renginin ve agirliginin manipiile edilmesinin,
tat ve fiyat algisinda nasil bir degisiklige sebep olacag: arastirilmistir. Bir bagka deyisle, bir
degiskende yapilacak olan manipiilasyonun diger degiskenlerde degisiklige sebep olup
olmadig1 tespit edilmistir. Dolayisiyla bu calisma nedensel arastirma kategorisinde yer

almaktadir (Burns ve Bush, 2015:46; Gegez, 2015:48).
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3.4. Veriye Ulagsma Yontemi

Bu arastirma nedensel arastirma kategorisinde oldugundan, bu nedenselligi test etmek
tizere, deneysel tasarima ihtiya¢ duyulmustur (Malhotra ve Birks, 2007:302). Pazarlamada
deneysel tasarimlara, yeni bir {iriiniin piyasaya sunulmasi, mevcut iiriinde renk, ambalaj, koku
ve benzerinde yapilan bir degisiklik, reklam harcamalari, reklam mecrasi gibi konularda ele
alinan c¢esitli degisikliklerin yarattigi etkiyi test amaciyla basvurulabilir (Burns ve Bush,
2015:79; Gegez, 2015:187). Mevcut ¢alismada, kahve tiiketiminde kullanilan karton bardaklar
renk ve agirlik yoniinden degistirildiginden deneysel tasarima bagvurulmustur. Bu sebepten,
s0z konusu calismanin bagimsiz degiskenleri karton bardagin agirligi ve rengi, bagimh

degiskenleri ise tat ve fiyat algis1 olarak planlanmistir.

3.4.1. Deneysel Tasarim

Pazarlama planinda yapilan degisikliklerin miisterinin zihninde nasil bir ¢iktisi
oldugunu anlamak igin nedensel bir arastirma planina ihtiya¢ duyulmaktadir. Ornegin, reklam
harcamalarmin arttirilmasi, satis rakamlarinda herhangi bir degisiklige ortam hazirlamakta
midir? Iste bu nedensel iliskiyi 6lgmeden kullamilan yontemlerden bir tanesi deneysel
tasarimlardir. Deneyler, dis degiskenleri miimkiin oldugunca kontrol altinda tutarken,
bagimsiz degiskenlerin, bagimmli degiskenler iizerindeki etkisini anlamaya yarayan
yontemlerdir (Burns ve Bush, 2015:79).

Gegez (2015:191)’e gore, ‘bagimsiz degiskenin degistirildikten sonra, bagimli
degiskenin Ol¢giilmesi’ tek Ol¢iime dayanan deneysel tasarimlara 6rnek olusturmaktadir. Bu
calismada, bahsi gecen deney tasarimi kullanilmistir. S6z konusu deneysel tasarim bigimi,
pazarlama diinyasinda 6zellikle yeni iirlinlerin testinde tercih edilmektedir. Bu cergevede
deneysel tasarmmlarin arastirmalarda siklikla goriilmesi beklense de, Ulusal Pazarlama
Kongresi kitapgiklarina bakildiginda 1999-2017 yillar1 arasinda kabul edilen bildirilerin
yalnizca %0,2’sinde deneysel tasarim kullanilmistir (Dogan, 2019:123).

Mevcut ¢alismada, iirline ait somut bir 6zelligin (bardak kabinin rengi ve agirligi)
degistirilmesinin neden olacag1 algisal degisiklikler arastirildigindan deneysel tasarim
kullanilmistir. Konuya ait literatiir incelendiginde denek i¢i tasarimm séz konusu degisimi
anlamaya yonelik daha net bir sonu¢ ortaya koyabilecegi disiiniilmiistir (Maggioni vd.,
2015:388; Mielby vd., 2018:9; Shankar et al., 2010:383).

Bir grup tiim senaryolara maruz kaldigindan istatiksel deneysel tasarimlardan olan
rastgele blok diizeni kullanilmistir. (Malhotra, 2007:312). Deneysel tasarimlarda yaygm bir

bicimde kullanilan, 2 grup olusturuldugu ve Olglim sonrasi elde edilen degerlerin
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Kargilagtirildigi tasarim bigimi tercih edilmemistir. Arastirmacilar bdylesi bir diizende
gruplarin homojen olmasint beklemektedir. Gergekte ise durum bu sekilde olmayabilir
(Karaagaoglu, 2013). Dolayistyla mevcut caligmada, homojen tek bir blok olusturulup
incelenen degisimin daha net bir bigimde algilanmasina ¢aligilmistir. Tadimlarda Oncelik
etkisini elimine etmek amaciyla karsi dengeleme (counterbalancing) yonteminden
yararlanilmistir. Bu tasarimda, katilimcilarm degiskenlere farkli sirayla maruz birakilmasi s6z

konusudur (Allen, 2017:5).

3.4.2. Deneysel Gegerlilik

Bir deneyin gecerli olup olmadigini belirlemek amaciyla iki farkl gegerliligi kontrol
etmek gerekmektedir. Bunlardan biri igsel gegerlilik, digeri ise digsal gecerlilik olarak
literatiirde yerini almigtir.

Bir arastrmaci deneysel tasarima bagvurdugunda dikkat etmesi gereken iki temel
unsur bulunmaktadir. Birincisi, degisimin gercekten bagimsiz degiskenden kaynaklanip
kaynaklanmadigint anlamaya yarayan icsel gegerlilikken, digeri sonuglarin ne derece
genellenebilir olduguyla alakali olan digsal gegerliliktir (Malhotra, 2007:307). Laboratuar ve
saha deneyleri olmak tizere 2 tip deney bulunmaktadir. Laboratuar deneyleri, arastirmaciya
daha fazla kontrol sagladigindan daha yiiksek bir igsel gegerlilige erismek miimkiin
olmaktadir. Saha deneylerinde ise, veri gercek ortamindan toplandigi i¢in, sonuglarin
anakiitleye yorulmasi daha miimkiindiir (Gegez, 2015:188-189).

Gegerliligi etkilemesi miimkiin olan bazi1 dis degiskenler, zaman etkisi, olgunlasma
etkisi, test etkisi, ara¢ etkisi, se¢im yanlihigi, Oliim etkisi olarak siralanabilir (Malhotra,
2007:309-310).

Bir¢ok arastirmacinin fikir birligine vardigi lizere, igsel gegerlilik, bagiml degiskende
gerceklesen degisikligin, bagimsiz degiskenlerden kaynaklanip kaynaklanmadig ile ilgilidir
(Burns ve Bush, 2015:83; Gegez, 2015:195; Malhotra ve Birks, 2007:307). Dolayisiyla,
Ol¢lilmesi hedeflenen degisim ne kadar bagimmsiz degiskenlerden kaynaklaniyorsa, deneyin
i¢sel gegerliligi o oranda yiiksek olacaktir.

Mevcut ¢aligma, laboratuar ortaminda, ortam sicakligi, aydinlatmasi gibi atmosferik
degiskenler kontrol altinda tutularak gergeklestirilmistir. Boylelikle bir {ist paragrafta
bahsedilen igsel gegerliligin yliksek olmas1 hedeflenmistir.
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3.5. Pilot Testler

Calismada kullanilacak olan kahveyle uyumlu-uyumsuz renklerin belirlenmesi,
kahvede aranilan, bir kahvenin begenilmesi i¢in kaginilmaz olan 6zelliklerin kesfedilmesi ve
agirhik  manipiilasyonun yeterli olup olmadigin1 anlamaya yonelik pilot testler

gerceklestirilmistir. Bu testlerden sirasiyla detayl bigimde s6z edilecektir.

3.5.1. Pilot Test 1

Arastirmada kullanillacak olan uyumlu ve uyumsuz renkler, literatiir tarafindan
desteklenmis olsa da pilot test vasitasiyla tiiketici zihninde kahveyle eslesen ya da eslesmeyen
renklerin tespit edilmesi amaglanmistir. S6z konusu testte, “Tiketici Davraniglar’” dersi
almakta olan lisans Ogrencilerinin fikirleri almmustir. Kendilerine, cam bardakta sade kahve
gosterilen katilimeilardan, zihinlerinde kahveyle uyumlu ve uyumsuz bulduklar1 iki rengi
tespit edip, yazili olarak paylagmalar istenmistir. Katilimcilardan ayrica yas ve cinsiyet bilgisi

de alimmustir. Pilot testte, 32 erkek ve 16 kadin olmak iizere toplamda 48 6grenci yer almistir.

Tablo 3.2 Kahveyle uyumlu renkler tablosu

Renkler Sikhik Oran Gegerli Oran Toplam Oran
Kahverengi 26 54,2 54,2 77,1
Siyah 11 22,9 22,9 22,9
Kirmiz1 2 4.2 4,2 81,3
Yesil 2 4,2 4,2 85,4
Sar 2 4.2 4,2 89,6
Beyaz 2 4,2 4,2 93,8
Fildisi 2 4,2 4,2 97,9
Gri 1 2,1 2,1 100
Toplam 48 100 100

Tablo 3.2°den anlasilacagi {lizere, katilimcilar biiyiik cogunlukla kahverenginin
kahveyle uyumlu oldugunu belirtmislerdir. Katilimcilarin %54,2’lik kismi1 bu yonde goriiste
bulunmustur. Ayrica, katilimecilarin bircogu, kahverengiyi, isminden dolay: tercih ettigini,
rengin zaten kahveyi ¢agrigtirdigin1 beyan etmislerdir. Bunun yani sira, kahve paketlerinin
rengini ve kahve gekirdeklerini diisiindiiklerinde kahverenginin en uyumlu renk olduguna
karar verdiklerini belirtmislerdir.

Uyumlu renkler arasinda gosterilen diger bir popiiler cevap da siyah olmustur.
Kahverengi ve siyah, aci tat, sertlik gibi cagrisimlara sahip oldugundan (Piqueras-Fiszman

vd., 2012:154), bu cevaplarin verilmesi olduk¢a mantikli goriinmektedir. Ayrica, paket
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misterinin dikkatini ilk ¢ekecek ve iirlinle alakali ilk bilgiyi sunacak pazarlama 6gesi
oldugundan, igerikle uyumlu bir paket yaratmak akillica bir hareket olacaktir (Becker vd.,
2011). Bu dogrultuda iriin rengini yansitan ambalajlar sebebiyle, kahve denilince sektorde
kullanilan kahve paketlerinin ve dolayisiyla kahverenginin katilimcilarin aklina geldigini

diisiinmek yanlis olmayacaktir.

tavAin

e

ESPRESSO

Sekil 3.1 Cesitli markalarin kahve ambalajlarl23

Sekil 3.1°de gozlemlenebilecegi gibi, ¢esitli iilkelerde kolaylikla bulunabilen kahve
iireticileri Starbucks, Lavazza ve Tchibo’nun, 6zellikle sade kahvelerde, kahverengi ve siyah
renkleri baskin bir bicimde kullanmasi, katilimcilarin zihninde kahvenin ve kahverenginin
eslesmesine neden olmus olabilir. Bu 6rnekler, yalnizca burada verilen 6rneklerden ibaret
olmayip, yerli veya yabanci birgok kahve iireticisinin (Nescafe, Kahve Diinyasi, Kurukahveci
Mehmet Efendi, Gloria Jeans) benzer tercihlerde bulundugu bilinmektedir. Dille ilgili bir
sebep olan, kahverenginin iki sdzciikten olusmasi ve kahvenin rengini ortaya koyan bir isim
tamlamas1 olmasi bu tercihte tiiketicilere yol gdstermistir.

Mevcut testten anlasildigi {izere, kahverengi, tiiketicilerin kahveye yonelik renk
beklentisini karsiladigi i¢in, bu ¢alismada uyumlu renk olarak kullanilmustir.

Pilot testin diger bir amaci mevcut c¢aligmada kullanilan uyumsuz rengin tespit

edilmesi olmustur.

2 httphttps://www.seattlecoffeegear.com/lavazza-caffe-espresso-whole-bean (erigim tarihi: 19.03.2019)
https://shop.tchibo-coffee.co.uk/products/tchibo-world-flavours-caffisimo-taster-set-4x10-capsules-r3 (erisim
tarihi: 19.03.2019)https://www.delico.nu/starbucks-coffee-guatemala-antigua-coffee-beans-250g (erigim tarihi:
19.03.2019)


https://www.seattlecoffeegear.com/lavazza-caffe-espresso-whole-bean
https://shop.tchibo-coffee.co.uk/products/tchibo-world-flavours-caffisimo-taster-set-4x10-capsules-r3
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Tablo 3.3 Kahveyle uyumsuz renkler tablosu

Uyumsuz Renkler Sikhik Oran Gecerli Oran Toplam Oran
Mavi 13 27,1 27,1 56,3
Kirmizi 11 22,9 22,9 29,2
Pembe 8 16,7 16,7 87,5
Mor 5 10,4 10,4 97,9
Siyah 3 6,3 6,3 6,3
Yesil 3 6,3 6,3 62,5
Beyaz 2 4,2 4,2 70,8
Sar1 1 2,1 2,1 64,6
Turuncu 1 2,1 2,1 66,7
Lacivert 1 2,1 2,1 100
Toplam 48 100 100

Tablo 3.3 incelendiginde, mavi rengin katilimcilar nezdinde kahveyle eslesmedigi ve
uyumsuz bulundugu gézlemlenmektedir. Katilimcilarm iggiidiisel bir bigimde, uyumsuz renk
olarak mavi se¢meleri ilging bir sonu¢ tasimaktadir. Zira mavi kahverenginin tamamlayici
rengi olarak kabul edilmektedir (Van Doorn vd., 2014:2). Ayrica, bir ¢alismada (Guéguen,
2003:4), farkli renkte bardaklardan olusan bir deney tasarimi kullanilmis ve en susuzluk
gideren hissi veren bardak rengi tespit edilmeye calisilmistir. Calismanin sonucunda, mavinin
susuzluk gidermedeki en etkili renk oldugu tespit edilmistir. Mavinin kahveyle uyumsuz
kabul edilmesi, sicak bir icecek olan kahveyle, tiiketici zihninde susuzlugu gidermekle
eslemis olan mavi rengin birlikte diisiiniilememesiyle alakali olabilecegine inanilmaktadir.

Tablo incelendiginde, diger yiiksek frekansli uyumsuz renklerin kirmizi ve pembe
oldugu goriilmektedir. Bulunan sonucun, literatiirii destekler nitelikte oldugu gozlemlenmistir.
Bir¢ok ¢alisma, kirmizi — pembe tonlarinmn tathilarla (Johnson ve Clydesdale, 1982:751;
Harrar vd., 2011:880; Carvalho ve Spence, 2019:165), mavinin ise tuzlularla eslestigini
gostermektedir (Spence vd., 2015:6). Mevcut ¢alismada katilimeilar arasinda en popiiler olan

cevap mavi oldugundan, uyumsuz renk olarak mavi tercih edilmistir.

3.5.2. Pilot Test 2

Ikinci pilot ¢aligma, tadimlarm ardindan katilimcilarn kahvenin hangi 6zelliklerini
puanlayacaklarini tespit etmek amaciyla uygulanmistir. Bu amagla 74 pazarlama bdlimii
lisans Ogrencisine, bir kahveden bekledikleri 6zellikler agik uglu olarak sorulmustur. Alinan
cevaplar analiz edildiginde, katilimcilar arasinda en popiiler olan cevaplarin koku (29), lezzet
(25), yumusaklik (27) ve yogunluk (12) oldugu goriilmiistiir. Pilot test neticesinde bulunan

sonuglar literatiir tarafindan da desteklenmektedir. Onceki ¢alismalarda da kahve 6zelliklerini
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Olgen arastirmacilar yogunluk, koku, acilik, kalite, yumusaklik, sertlik, lezzet (begenme) gibi
degiskenleri 6lgmiislerdir (Carvalho ve Spence, 2018:318; Van Doorn vd., 2014:4; Van
Doorn vd., 2017:204). Literatiirden elde edilen bilgiler ve pilot test katilimcilarindan gelen
geri bildirimler dogrultusunda bu ¢aligmada, kahve tadimina yonelik dlciilecek degiskenler

koku, lezzet, yumusaklik ve yogunluk olarak tespit edilmistir.

3.5.3. Pilot Test 3

Mevcut ¢alismanin ikinci degiskeni olarak kullanilmasi planlanan ‘agirlik’ faktorii de
bir pilot test vasitasiyla test edilmistir. S6z konusu testte, kullanilan bardaklar renk, boyut gibi
degiskenlerin higbiri agisindan farklilastirilmamistir. Bardaklarin ikisine de ayn1 miktarda sivi
konulmus (60 ml.), bardaklarm bir tanesi ise sekil 3.3’te goriilen metal kullanilarak agirlik
acisindan manipiile edilmistir. Gorselde goriilen agirlik hassas tartiyla tartilmistir ve 20 gram

agirhigindadir.

Sekil 3.2 Calismada agirhik manipiilasyonunu saglamak iizere kullamlan metal parca

Katilimcilar {iniversite biinyesinde yer alan 6gretim iiyelerinden se¢ilmistir. Toplamda
11 ogretim gorevlisinden bardaklar1 sirasiyla, aktif kullandiklari elleriyle kaldirmalar1 ve
incelemeleri istenmistir (Kampfer vd., 2017:7). Daha sonra, bardaklar arasinda agirlik
acisindan herhangi bir fark hissedip hissetmedikleri sorulmustur. 11 katilimcidan 9 tanesi
farki hissetmis, 2 tanesi arada bir fark bulunmadig1 beyaninda bulunmustur.

Bu sonugtan yola ¢ikarak, agirllk manipiilasyonun saglandigi ¢ikariminda
bulunulmustur. Calismada yaratilmak istenen manipiilasyonun bariz olmasi istenmemektedir.
Agirlik manipiilasyonun yiyecek icecek kabma goriinmeyecek sekilde eklendigi ¢aligmalarda
kullanilan manipiilasyon diizeyi %27 ile %34 arasinda oldugu tespit edilmistir (Kampfer vd.,
2017:8; Maggioni vd., 2015:399; Piqueras-Fiszman ve Spence, 2012e:560). Buradan

hareketle, mevcut caligmada, sekil 3.3.’te goriilen 21 gramlik metal agirlik kullanilmistir. Bu



77

agirlik icine 60 gram sivi konulan ve toplamda 63 gram olan bardagin %33 {iniine tekabiil
etmekte ve literatiir tarafindan isaret edilen araliga uygun goriilmektedir.

Agir bardaklar, bardak altlarina metal bir cismin yerlestirilmesi neticesinde elde
edilmistir. Ustleri beyaz kagir yardimiyla kapatilmis ve disaridan goriilmelerinin tamamen

Oniine gecilmistir.

3.6. Birinci Deney

Deneysel tasarimin ilk asamasinda, gorsel isaretler basliginda ele alman renk 6gesinin
tat algismna etkisi arastirilmistir. Bu kapsamda, pilot test aracilifiyla belirlenen kahveyle
uyumlu (kahverengi) ve uyumsuz (mavi) renklerde karton bardaklar kullanilmistir. Bu deney
aracilifiyla rengin, kahvenin koku, lezzet, yumusak i¢im ve yogunluk 6zelliklerine nasil bir

etkisi olacag1 bulgulanmak istenmistir.

Sekil 3.3 Birinci deneyde kullanilan bardaklar

3.6.1. Uyaranlar

Katilimcilar tarafindan kahveyle uyumlu ve uyumsuz renkler olarak nitelendirilen
kahverengi ve mavi bardaklarin yanina, nétr bir uyarani da ¢alismaya dahil etmek amaciyla
beyaz bardak eklenmistir. Bu tercihin birinci sebebi, pilot testlerde “beyaz” cevabmin hem
uyumlu hem de uyumsuz renkler i¢in verilen cevaplarda sikliginin ¢ok diisiik olmasidir.
Bunun yani sira, literatiirde renkli bardaklar ve sicak igecek Ozelinde yapilan bir ¢aligma
incelendiginde, igecegin beyaz bardakta sunulmasinin daha lezzetli algilanmasma bir katkisi
olmadig1 gozlemlenmistir (Piqueras-Fiszman ve Spence, 2012b). Sekilde (bkz: 3.4) goriilen
bardaklar yalnizca renk agismndan farkhlasmaktadir. igerik ve kahve miktar1 bakimindan
tamamen ayni olan bardaklar, https://www.random.org/” araciligiyla rastgele bigimde

numaralandirilmistir. Sayilarin birbirinin ardisigi olmasi olusabilecek Onyargiyr engellemek


https://www.random.org/
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adina ozellikle istenmemis, numaralar rastgele bir bigimde atanmistir. Literatiirde bu yonteme
siklikla bagvurulmaktadir (Ares ve Deliza, 2010:931; Deroy ve Valentin, 2011:82; Mielby
vd., 2018:5; Velasco vd., 2015:155).

3.6.2. Katihmcilar

Katilimcilar, Pazarlama Bolimi 6grencilerinden tesadiifi olmayan yontemlerden,
yargisal Ornekleme yontemiyle secilmistir. Katilim goniilliliik esasma dayanmis ve
katilimcilara herhangi bir tesvik verilmemistir. Anketin ilk iki sorusunu olusturan ve
katilimcilar filtrelemeye yarayan sorulardan (1. Bir yildan uzun siiredir filtre kahve iciyor
musunuz? 2. Daha 6nce hi¢ take away (al gotiir) kahve satin aldiniz mi1?) herhangi birine hayir
cevabi veren katilimcilar analize dahil edilmemistir. Devam eden boliimde (ikinci ve tigiincii
deneylerde) ayni 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Eleme sonrasi kalan 34 katilimcmnin 24’

erkek, 10’u kadin ve yas ortalamasi 20,21 olarak tespit edilmistir.

3.6.3. Siire¢

Deneyin yapildig1 siifa davet edilen katilimcilarin her birine 3 adet kahve bardagi, 1
adet su bardagi, anket ve kalem verilmistir. Kendilerine agiklandigi lizere her katilimci,
ankette yer alan sirayla farkli bardaklardan tadimlarin1 gergeklestirmis, her tadim arasinda su
icmis ve anketi tamamlamistir. Anket tasarimi katilimcilar kahveleri farkli sirayla igmeleri
iizerine kurgulanmis ve kars1 dengelemeden yararlanilmistir. Kars1 dengeleme, katilimcilarin
tadimlar1 farklhi sirayla yapmasmi ve bodylece oOncelik etkisinin ortadan kalkmasini
hedeflemektedir. S6z konusu kurguyu saglamak adma 3 farkli anket olusturulmus ve
ogrencilerin tadima farkli kahvelerle baslamalar1 saglanmistir. Kahve 6zellikleri
degerlendirilirken 10 cm’lik gorsel analog Olgek (visual analogue scale) kullanilmustir.
Katilimcilarin begenilerini tam olarak ifade edebilmeleri agisindan bu 6lgek tercih edilmistir.
S6z konusu oOlgek oOzellikle tadim deneyleri iceren calismalarda yogun bir bigimde
kullanilmaktadir (Maggioni vd., 2015:399; Piqueras-Fiszman ve Spence, 2012e:560;
Turoman vd., 2018:742; Velasco vd., 2015:152). S6z konusu &lgekte, ifadeler u¢ degerler
icermektedir. Ornegin bir ugta koku “gok giizel” iken, diger ucta “hi¢ giizel degil” seklinde
degerlendirilmektedir. Katilimcilar, 10 cm’lik bu 6lgegin istedikleri yerine isaret koyarak
gorilislerini bildirmiglerdir. Kahve degerlendirme siireci sona erdikten sonra katilimcilar
kahveleri en pahali olandan en ucuz olana dogru siralamislardir.

Ayni siireg bardaklarin farklilasmasi kosuluyla ikinci ve f{iglincii deneylerde

uygulanmigtir.
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3.6.4. Sonuc 1

Bolim 3.6.3’te goriilecegi gibi, deneysel siiregte denek i¢i tasarim kullanilmistir.
Denek i¢i tasarimda homojen tek bir grup olusturulur ve biitliin senaryolara o grup maruz
birakilir. Bu ¢alismada denek i¢i tasarim uygulamanin dogru olacagi yargisina literatiirde
bulunan c¢alismalardan yola c¢ikarak varimistir. Ayrica, farkli gruplarin olusturuldugu
deneylerde homojenligin yiizde yiiz saglanip saglanamayacagi tartismalidir. Bu yontem
deneysel hatanin azaltilmasina bu sekilde katki vermektedir (Karaagaoglu, 2013:1). Birinci
deneyde her bir katilimci 3 farkli bardaktan tadim yapmustir. Dolayisiyla, 3 adet bagimli
orneklem bulunmaktadir. Bu gruplardan elde edilecek degerler karsilastirilmak istendiginden
tek yonli tekrarli Olglimlii varyans analizi (one-way repeated measures ANOVA)

kullanilmasimin uygun olduguna karar verilmistir.

Tablo 3.4 Birinci deneyin Kolmogorov-Smirnov test sonuglari

=<

£ S | 3 £

S = 2 = =

= =4 § N E )E.D =
EREREAE N ENE
S $ )= a a a 8’ - — = =
& | & |& | & |¢ |¢ |98 |5 |5 |5 |5
N 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34 34
Ortalama 564 | 489 | 443|515 503 | 511 | 5,20 | 4,16 | 4,57 | 500 | 5,77 | 3,78
Std. Sapma 1,79 | 229 | 255 2,18 | 2,14 | 2,10 | 2,50 | 2,22 | 1,95 | 1,86 | 2,74 | 1,91
Absolute 0,11 0,08 0,13| 0,20| 0,09 | 0,20 0,20 | 0,12 | 0,12 | 0,07 | 0,24 | 0,13
Positif 0,05 0,06 | 0,13| 0,20 0,09 | 0,20 | 0,20 | 0,08 | 0,11 | 0,07 | 0,20 | 0,07
Negatif - - - - - - - - - - - -
0,11 0,08 | 0,08 | 0,09 | 0,07 | 0,20 | 0,08 | 0,11 | 0,07 | 0,06 | 0,14 | 0,13
Kolmogorov-SmirnovZ | 0,65 | 0,47 | 0,81 | 0,61 | 0,57 | 0,60 | 0,61 | 0,65 | 0,66 | 0,46 | 0,85 | 0,77
Anlamhilik (2- yonlii) 0,781 097 |052| 084|089 080 0,80|0,78|0,76| 0,98 | 0,46 | 0,59

Tablo 3.4.’te birinci deney i¢in uygulanan Kolmogorov-Smirnov testinin sonuglari
goriilmektedir. Kolmogorov-Smirnov testinin amact verinin normal dagilip dagilmadigi
anlamaktir. Verilerin normal dagilmasit ANOVA testinin uygulanabilmesi i¢in gerekli olan
kosullardandir. Tablo incelendiginde p degerleri 0,05 diizeyinin {izerinde oldugu ve verinin
normal dagildigini s6ylemek miimkiin olmaktadir. Bir sonraki adimda kiiresellik varsayiminin
test edilmesi gerekmektedir (Mert, 2016:87). Kiiresellik varsayiminin saglanmadigi
durumlarda ANOVA sonuglar diisiik bir ihtimalle de olsa hatali ¢ikabilmektedir. Dolayisiyla

ANOVA sonuglarimi  yorumlamadan Onceki asamalardan biri kiireselligin  saglanip
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saglanmadigin1 bulgulamaktir. Kiiresellik testi, gruplar arast varyans farkmin esit olup

olmadigini test etmek amaciyla yiiriitiilmektedir (Field, 2014: 545).

Tablo 3.5 Birinci deney i¢in Mauchly’s Kiiresellik testi

Grup ici Etki Mauchly's | Approx. s.d. P Epsilon®
W SChi' (anlamhihk) "= o0 nhouse- [ Huynh- | Lower-
quare Geisser Feldt bound
Koku 0,95 1,63 2 0,44 0,95 1 0,5
Lezzet 0,98 0,42 2 0,80 0,98 1 0,5
Yumusak I¢im 0,78 7,88 2 0,01 0,82 0,85 0,5
Yogunluk 0,99 0,23 2 0,88 0,99 1 0,5

Kiiresellik testi tablosundan yer alan anlamlilik degerleri incelendiginde, koku, lezzet

ve yogunluk i¢in kiireselligin saglandigini iddia etmek miimkiin olmaktadir.

3.6.4.1 Koku

Mauchly’s kiiresellik testi neticesinde (Tablo 3.5) p degeri 0,44 bulundugundan koku

degiskeni icin kiiresellik varsayimi saglanmis ve bir sonraki adim olan “Test of Within-

Subject Effects” tablosunun yorumlanmasina gegilmistir. Bu tablodan elde edilecek olan

istatistiki - degerler,

vermektedir.

Olclimiin anlamli

Tablo 3.6 Birinci deney i¢in test of Within-Subject Effects tablosu

sonuglar verip vermedigine dair nihai cevabi

Kaynak Type 11 d Kareler F P
Kareler Ortalamasi (anlamhlik)
Toplami
Kiiresellik
saglandi 19,822 2 9,911 3,429 0,038
Greenhouse-
Geisser 19,822 1,905 10,404 3,429 0,041
Huynh-Feldt 19,822 2 9,911 3,429 0,038
Koku Lower-bound 19,822 1 19,822 3,429 0,073
Kiiresellik
saglandi 190,758 66 2,89
Greenhouse-
Geisser 190,758 62,874 3,034
Huynh-Feldt 190,758 66 2,89
Error(koku) Lower-bound 190,758 33 5,781
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Bu tablo yorumlanirken kiireselligin saglandigint belirten siituna bakilarak gruplar
aras1 anlamli farkin bulundugu yorumu yapilmaktadir (p=0,38). Bu asamada, farkin hangi
bardaklardan kaynaklandigin1i gérmek amaciyla “Pairwise Comparisons” baslikli tablo
incelenmistir. Devam eden analizlerde de aymi yol izlenmis, kiireselligin saglandigi
durumlarda “Kiiresellik saglandi” satir1 incelenmis, sonrasinda ise gruplar arasi farki

inceleyen “Pairwise Comparisons” tablosu (3.7) yorumlanmustir.

Tablo 3.7 Birinci deneyde koku algisi icin Pairwise Comparisons testi sonuclari

(1) Koku (J) Koku Ortalamalar | Std. Hata P %95 Giiven Arahg®
Farki(l-J) (anlamhilik)®

Lower Upper

Bound Bound
Kahverengi 0,612 0,382 0,356 -0,351 1,575

Beyaz
Mavi 1,076 0,396 0,031 0,077 2,076
. | Beyaz -0,612 0,382 0,356 -1,575 0,351
Kahverengi

Mavi 0,465 0,455 0,945 -0,684 1,613
Mavi Beyaz -1,076" 0,396 0,031 -2,076 -0,077
Kahverengi -0,465 0,455 0,945 -1,613 0,684

Sekil 3.5.’te goriildiigii tizere beyaz ve mavi bardakta sunulan kahveler koku algisi

yoniinden farklilagmaktadir.

6 5,64

SN

w

N

[EE

m Beyaz mMavi

Sekil 3.4 Bardaklar ve koku algisina dair ortalama degerleri

Sekil 3.4 incelendiginde beyaz bardaktan igilen kahvenin kokusu daha hos
algilanmistir. Koku bakimindan en diisiik degeri alan ise mavi bardaktan igilen kahve

olmustur. Beyaz bardak i¢in M=5,64 iken mavi bardak icin M=4,57 olarak bulgulanmistir.
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3.6.4.2 Lezzet

Birinci deneyde bir sonraki degisken olan lezzet degiskeni de ayni bigimde analize tabi
tutulmustur.

Ik adim olan kiiresellik testi yapilmis ve p=0,809>0,05 oldugundan, kiiresellik
varsayimimin saglandigi gozlemlenmistir (bkz: Tablo 3.5). Bu durumda analize, Tests of
Within-Subjects Effects tablosuyla devam etmek gerekmektedir. Bu tablonun kiiresellik
varsayiminin  saglandigmi belirten satirina bakildiginda sonuglarin  anlamli bir fark
olusturmadigi gozlemlenmis (p=0,828>0,05) (bkz: Tablo 3.8) ve hipotez reddedilmistir.

Farkl renklerdeki bardaklar lezzet bakimindan anlamli derecede farklilik gostermemektedir.

Tablo 3.8 Test of Within-Subject Effects tablosu

Kaynak Type 111 S.d. Kareler F P
Kareler Ortalamasi (anlamhhk)
Toplam
Kiiresellik
saglandi 0,828 2 0,414 0,103 0,902
Greenhouse-
Geisser 0,828 1,974 0,419 0,103 0,9
Huynh-Feldt 0,828 2 0,414 0,103 0,902
Lezzet Lower-bound 0,828 1 0,828 0,103 0,75
Kiiresellik
saglandi 265,152 66 4,017
Greenhouse-
Geisser 265,152 65,141 4,07
Huynh-Feldt 265,152 66 4,017
Error(lezzet) Lower-bound 265,152 33 8,035

3.6.4.3 Yumusak i¢cim
Bir sonraki degisken olan yumusak i¢im 6zelliginin test edilmesi amaciyla, ilk adim

olan kiiresellik varsayimi kontrol edilmistir.

Tablo 3.5’te p degeri 0,05’ten kiig¢iik oldugundan kiireselligin saglanamadigi
gbézlemlenmistir. Bu durumda ¢ok degiskenli testlere basvurulmasi gerekmektedir. Cok
degiskenli tablonun yorumlanabilmesi i¢in tabloda yer alan anlamlhilhik degerleri
incelenmelidir. Tiim degerler 0,05’in altinda oldugundan test anlamli bir sonu¢ vermektedir

(Field, 2014:563).



Tablo 3.9 Birinci deneyde yumusak i¢im degiskeni icin coklu istatistikler tablosu
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Value F Hypothesis s.d. Error s.d. P (anlamlilik)
Pillai's trace 0,191 3,7742 2 32 0,034
Wilks' lambda 0,809 3,774° 2 32 0,034
Hotelling's trace 0,236 3,774° 2 32 0,034
Roy's largest root 0,236 3,774° 2 32 0,034

Tablo 3.9°da gorildigi gibi p degeri (0,034) 0,05’in altindadir. Dolayisiyla sifir

hipotezi reddedilip, farkin nereden kaynaklandigini bulmak tizere “Pairwise Comparisons”

tablosuna (3.10) bakmak anlamli olacaktir.

Tablo 3.10 Birinci deneyde yumusak i¢cim algisi icin Pairwise Comparisons testi sonuclari

(I) Yumusak | (J) Yumusak | Ortalamalar Std. Hata P %95 Giiven Arahg®
icim icim Farka(l-J) (anlamhhk)®
Lower Upper
Bound Bound
Kahverengi -0,765 0,6 0,633 -2,277 0,748
Beyaz
Mavi -1,335" 0,522 0,046 -2,652 -0,019
. | Beyaz 0,765 0,6 0,633 -0,748 2,277
Kahverengi
Mavi -0,571 0,769 1 -2,511 1,369
Mavi Beyaz 1,335 0,522 0,046 0,019 2,652
Kahverengi 0,571 0,769 1 -1,369 2,511

Tablodan da anlasilacagi lizere, beyaz ve mavi bardaklar arasinda anlaml bir fark

tespit edilmistir.
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Sekil 3.5 Bardaklar ve yumusak i¢im algisina dair ortalama degerler

Sekil 3.5’den anlasilacagi gibi en yumusak i¢imli algilanan mavi bardaktan icilen
kahve olmustur. Sonuglara gére mavi bardagin yumusak i¢im 6zelligi i¢in ortalamas1 M=5,7

olarak tespit edilmisken, beyaz bardak i¢in bu ortalamanin M=4,4 oldugu gézlemlenmistir.

3.6.4.4 Yogunluk

Birinci deneyin bir sonraki asamasinda yogunluk degiskeninin nasil algilandig:
olgiilmiistiir. Ilk adim olan kiiresellik testinden alman sonuglar dogrultusunda p= 0,888
bulunmus ve kiireselligin saglandigi tespit edilmistir (bkz: tablo 3.5).

Buradan hareketle bir sonraki asama olan “Tests of Within-Subjects Effects” tablosuna
(3.11) bakmak gerekmektedir.

Tablo 3.11 Test of Within-Subject Effects tablosu

Kaynak Type 11 S.d. Kareler F P
Kareler Ortalamasi (anlamhilik)
Toplami
Kiiresellik
saglandi 33,98 2 16,99 3,42 0,038
Greenhouse-
Geisser 33,98 1,98 17,11 3,42 0,039
Huynh-Feldt 33,98 2 16,99 3,42 0,038
Y ogunluk Lower-bound 33,98 1 33,98 3,42 0,073
Kiiresellik
saglandi 327,45 66 4,96
Greenhouse-
Geisser 327,45 65,51 4,99
Huynh-Feldt 327,45 66 4,96
Error(yogunluk) Lower-bound 327,45 33 9,92
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P degerinin 0,05’in altinda oldugu gozlemlenmistir. Gruplar aras1 farki anlamak admna

tablo 3.12 yorumlanmustir.

Tablo 3.12 Birinci deneyde yogunluk algis1 icin Pairwise Comparisons testi sonuglari

(D) Yogunluk |(J) Yogunluk | Ortalamalar | Std. Hata [P (anlamlilk)® %95 Giiven Arahg®
Farki(l-J)

Lower Bound | Upper Bound
Kahverengi 0,994 0,56 0,256 -0,419 2,407

Beyaz
Mavi 1,368" 0,52 0,039 0,056 2,679
Beyaz -0,994 0,56 0,256 -2,407 0,419

Kahverengi

Mavi 0,374 0,54 1 -0,988 1,735
Beyaz -1,368" 0,52 0,039 -2,679 -0,056

Mavi
Kahverengi -0,374 0,54 1 -1,735 0,988

Tablo 3.15°de agikga goriildiigii gibi 1 numarali olarak kodlanan beyaz bardak ve 3

numarali olarak kodlanmis olan mavi bardak arasinda anlamli bir fark tespit edilmistir. Bu

bardaklari ortalama degerlerinin beyaz bardak icin M=5,12 ve mavi bardak icin M=3,79

oldugundan, beyaz bardaktan i¢ilen kahvenin daha yogun algilandigi ortaya ¢ikmaktadir.

Bardaklardaki kahvelerden algilanan yogunluk hissi sekil 3.6°da goriilmektedir.

w

N

[y

5,12

m Beyaz m Mavi

Sekil 3.6 Bardaklar ve yogunluk algisina dair ortalama degerleri
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3.6.4.5 Fiyat

Kahve ozelliklerinin analizinin ardindan degerlendirmenin son agamasini olusturan
fiyat bolimii incelenmistir. Bu bolimde pahali bulunan bardaklarin sayica farklilasmadig:
gozlemlenmistir. Beyaz ve kahverengi bardak 12 kisi tarafindan en pahali olarak
nitelendirilirken, mavi bardak ise 10 katilimci tarafindan en yiiksek fiyatli kahve olarak
degerlendirilmistir. Frekanslarin birbirine yakin oldugundan anlasilacag: lizere, bardaklarin
renklerinin pahalilikla bir ilgisi olmadig: tespit edilmistir. Yapilan korelasyon testi sonuglari
anlamli ¢ikmadigimdan (p=0,883) herhangi bir iliskiden s6z etmek miimkiin olmamuistur.

Birinci deneyin sonuglar1 incelendiginde, renk faktoriiniin tat algisina etki ettigi
gozlemlenmistir. Beyaz ve mavi bardaklardan icilen kahveler koku, yumusak icim ve
yogunluk bakimindan farklilagsmaktadir. Beyaz bardakta sunulan kahve, daha hos kokulu ve
daha yogun bulunmustur. Mavi bardagin ise, daha yumusak igimli algilandigi ortaya
cikmustr.

3.7. Ikinci Deney

Deneysel tasarimin ikinci kisminda agirlik bakimindan manipiile edilen ve edilmeyen
bardaklar kullanilmistir. Bu deney neticesinde bardagin agirhik bakimmdan manipiile
edilmesinin koku, lezzet, yumusak i¢cim ve yogunluk acisindan fark yaratip yaratmadigmin

anlasilmasi hedeflenmistir.

Sekil 3.7 ikinci deneyde kullanilan bardaklar

3.7.1. Uyaranlar

Sekil 3.7°de goriilen bardaklar yalnizca agirhk yoniinden farklilagsmaktadir.
Manipiilasyonu saglayan metal agirlik, bardagin alt kismina gizlenmis olup disaridan fark
edilmemektedir. Katilimcilarda olusabilecek Onyargiyr engellemek adina bardaklar 1, 2

seklinde numaralandirilmamis onun yerine “https://www.random.org/” adresi kullanilarak 3


https://www.random.org/
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basamakli olmak {izere rastgele sayilar atanmistir. Bu yOntem icecek tiiketimini igeren
deneysel tasarimlarda siklikla goriilmektedir (Ares ve Deliza, 2010:931; Deroy ve Valentin,
2011:82; Mielby vd., 2018:5; Velasco vd., 2015:155). Sekilde (bkz: 3.4) goriilen

bardaklardan 413 numarali bardak agir, 689 numarali bardak ise normal agirliktadir.

3.7.2. Katthmcilar
Ikinci deneye dahil edilen 32 katilimcidan 22’si erkek 10’u kadmndir. Katihmeilarm

yas ortalamasi ise 24,59 olarak bulgulanmistir.

3.7.3. Siire¢

Katilimcilar, deneyin gergeklestirilecegi odaya davet edilmis, s6z konusu iki bardak
kahvenin disinda kendilerine 1 bardak su, anket formu ve kalem verilmistir. Katilimcilardan
anket formunda yazan sirayla kahveleri tatmalari, tadimlarin bitirdikten sonra ilgili boliimde
yer alan Ozellikleri (koku, lezzet, yumusak i¢im, yogunluk) kendi degerlendirmeleri
dogrultusunda isaretlemeleri istenmistir. Oncelik etkisini ortadan kaldirmak amaciyla,
anketlerin yaris1 agir kahveyle, diger yarisi ise normal agirlikli kahveyle baslamaktadir. Tlk
kahvenin tadimmi ve degerlendirmesini bitiren katilimcilar sularini igtikten sonra ikinci

kahvenin tadim ve degerlendirme siirecine ge¢mislerdir.

3.7.4. Sonug 2

Mevcut deneysel siirecte, bir katilimciya iki farkli bardaktan kahve sunmak kosuluyla
denek i¢i tasarim kullanilmistir. 2 bagimmli 6rneklem s6z konusu oldugundan, bagimli iki
orneklem t-testi veri analizi i¢in uygun bulunmustur. Bu dogrultuda verinin normallik testine

tabi tutulmas1 gerekmektedir.

Tablo 3.13 ikinci deneyin Kolmogorov-Smirnov test sonuclar

g 2 i
R 2 g | 2 £
- — N
g 8 5| | = | B |E &
4 <@ = pl-i) —_— — > E -
= = = S, © < -2 —
o0 = = e = < [
pY)) > S — o
< < — )E'D o o g E
)E‘b < Z Z o S
< Z Z
N 32 32 32 32 32 32 32 32
Ortalama 5,75 5,64 5,71 5,32 4,6 5,20 5,69 4,05
Normal
Parametreler=® | Std. 1,81 1,66 2,29 2,15 2,2 1,57 2,42 2,42
Sapma
En Asirt Absolute 0,14 0,08 0,12 0,16 0,15 0,14 0,12 0,14
Farklar Pozitif 0,08 0,08 0,10 0,13 0,15 0,12 0,06 0,14
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‘ Negatif -0,14 -0,08 -0,12 -0,16 -0,11 -0,14 -0,12 -0,09
Kolmogorov-Smirnov Z 0,81 0,50 0,67 0,91 0,89 0,84 0,68 0,84
Anlamhlik (2- yonlii) 0,52 0,96 0,74 0,36 0,40 0,47 0,73 0,47

Yapilan Kolmogorov-Smirnov testi sonuglarina gore veriler normal dagilmaktadir. Bir

sonraki asama olan bagimmli iki Orneklem t-testi yapilabilmesi i¢in gereklilik yerine

getirilmistir.

Tablo 3.14 ikinci deney i¢in bagimh iki 6rneklem t-testi sonuclar

Mligkili Farklar t s.d. | Sig. (2-
Ortalama Std. Std. Hata 95% Confidence tailed)
Sapma Ortalama Interval of the
Difference
Lower Upper
Agir -
Normal
Koku 1,11127 2,63234 0,46534 0,16221 2,06032| 2,388 31 0,023
Agir -
Normal
Lezzet 0,44104 2,2189 0,39225| -0,35896 1,24103| 1,124 31 0,269
Agir -
Normal
Yumusak
icim 0,01924 3,11445 0,55056 | -1,10364 1,14212| 0,035 31 0,972
Agrr -
Normal
Yogunluk 1,27294 2,82565 0,49951 0,25419 2,2917| 2,548 31 0,016

Yukarida yer alan tablo 3.14’te yer alan sonuglar incelendiginde birinci ve dordiincii

satirda yer alan kahvenin algilanan kokusu ve algilanan yogunlugu bardaklar acisindan

anlamli fark gostermektedir. Koku algis1 p=0,023 ve yogunluk algis1 p=0,016 diizeyinde agir

ve normal bardaklar igin farklilasmaktadwr. Bu durumda kap agirliginin koku ve kahve

yogunlugu iizerinde etkisi bulundugu 6ne siirtiilmiistiir.

3.7.4.1 Koku

Farkli agirliklardaki bardaklardan icilen kahvelerin kokularmin farkli algilandig: sekil

3.8’de goriilmektedir. Daha hos kokulu algilanan agir bardak olmustur. S6z konusu bardagin

algilanan koku degeri ortalamas1 M=5,75’¢e esitken, agirlik eklenmemis olan bardak ortalama

M=4,64 puan almistir.
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Sekil 3.8 Bardaklar ve koku algisina yonelik degerleri

3.7.4.2 Yogunluk

Yogunluk yoniinden anlamli bir bi¢imde farklilasan agwr ve normal agirlikhi
bardaklarin yogunluk algisina dair aldiklar1 puanlar sekil 3.11°de goriilmektedir. S6z konusu
degerler agir bardak igin M=5,32 olurken, normal agirlikli bardak igin 4,05 olarak

bulgulanmastir.

6 5,32

N W

[EEN

mAgir ®mNormal

Sekil 3.9 Bardaklar ve yogunluk algisina yonelik degerleri

3.7.4.3 Fiyat

Son olarak katilimcilardan en pahali bulduklar1 kahveyi yazmalar1 istenmisti. Bu
dogrultuda katilimcilarin tercihleri asagidaki grafikte goriilmektedir. Katilimcilardan 22’si
agirhk bakimmdan manipiile edilmis olan bardaktaki kahvenin daha pahali algilandig:

yoniinde goriis belirtmistir.

Yiiriitiilen korelasyon testi sonucunda, Pearson korelasyon katsayis1 0,375 ve p degeri
0,02 bulunmustur. Bu sonuglar 1s1ginda, bardak agirhigi ve algilanan fiyatin yiiksekligi

arasinda pozitif yonlii bir iliskiden s6z etmek miimkiin olmustur.
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Sekil 3.10 Kahvelere yonelik pahalilik algisi
Agirlik manipiilasyonu yapilarak gergeklestirilen ikinci deneyin sonuglarina gore,
bardaga eklenen agirhigin koku, yogunluk ve fiyat alginisina etki ettigi gozlemlenmistir. Agir

bardak, daha hos kokulu, daha yogun i¢cime sahip ve daha pahali olarak degerlendirilmistir.

3.8. Uciincii Deney

Onceki iki deneyde kap agirligmin ve kap renginin tat ve fiyat algisi iizerindeki etkisi
arastirilmistir. Son agamaya gelindiginde arastirma bir adim 6teye tasmmak istenmistir. Bu
dogrultuda bu iki faktoriin (agirlik ve renk) etkilesiminin tat algisina olan etkisinin 6l¢iilmesi
hedeflenmistir. iki farkl1 duyusal isaretin diger bir duyusal alictyla nasil bir etkilesime girdigi

son deneyin konusunu olusturmaktadir.

Sekil 3.11 Uciincii deneyde kullanilan bardaklar

3.8.1. Uyaranlar

Son deneyde bardaklar hem agirlik hem de renk yoniinden manipiile edildiginden
(2x2) toplamda 4 adet bardak kullanilmistir. Onceki deneylerde oldugu gibi bu tasarimda da
bardaklar iizerindeki sayilar rastgele atanmis ve bu islem igin “https://www.random.org/”

adresi kullanilmigtir. Sekil 3.11°teki bardaklardan 297 numara kahverengi ve normal agirlikl,


https://www.random.org/
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406 numara kahverengi ve agir, 634 numara mavi ve normal agirlikli, son olarak 250
numarali bardak ise mavi ve agirdir. Agir bardaklar, altlarma metal cisim (bkz: Sekil 3.2)
yerlestirmek vasitasiyla olusturulmustur. Bu cisimlerin iizeri yeniden beyaz kagitla

kaplanmigtir. Boylelikle, bardaklarin goriiniim itibariyle tamamen ayni olmasi saglanmastir.

3.8.2. Katihmcilar
On eleme neticesinde teste dahil edilen 30 dgrenciden 17°si erkek, 13’ii kadindir.

Katilimcilarin yas ortalamasi ise 23,7 olarak tespit edilmistir.

3.8.3. Siire¢

Sekil 3.12 Tadim siireci

Hem dokunsal hem de gorsel isaretlerin tat duyusuyla olan etkilesimini ele alan
iiclincii deneyde, katilimcilar 4 adet kahve degerlendirmesinde bulunmuslardir. Tiim siireg

diger deneylerde oldugu sekilde yliriitiilmiistiir.

3.8.4. Sonu¢ 3
Son deneyden elde edilen verilerin analizi i¢in tek yonlii tekrarli 6l¢limlii varyans
analizi kullanilmistir. Bu analiz tipi, ikiden fazla 6rneklemin cekilmis olduklar1 kitlelerin

ortalamalarini tespit etmek amaciyla kullanilmaktadir (Mert, 2016:82).



Tablo 3.15 Ugiincii deney i¢in Kolmogorov-Smirnov testi
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L 2 (8 |2 |8 |28 =t & B0 B |© S S S
g |2 |2 E|z g (g (gHeEs (2 |2 |2 [T |2 |2 |5
s |5 SEIS IS |8 |SESHME |2 |8 |8 |8 |8 |8 |&
¥ | [MEId |¥ |¥ |[¥ BI¥ S5 |E | | = |= |= |=
N 300 30 300 30, 30| 30, 30, 30] 30, 30 30 30| 30 30 30 30
Ortalam
a 5,48 5,26| 4,85 4,92 4,68 4,55 5,23| 4,88 4,32| 4,51] 5,16 4,78 3,92| 4,36| 4,58 4,73
Normal
Parametrel [Std.
erab Sapma | 2,04 2,33 2,45 2,27 2,39 2,33| 2,87| 2,82 2,46| 2,23 2,72 2,59 1,99 2,39 2,31 2,40
Absolut
e 0,16/ 0,11/ 0,13 0,09 0,09 0,13 0,11) 0,10/ 0,13 0,14 0,13 0,10, 0,09 0,17| 0,12 0,12
Pozitif | 0,09 0,11 0,13| 0,08 0,08 0,07| 0,08 0,10 0,13 0,14/ 0,10 0,08 0,09 0,16/ 0,12 0,11
En Asin
Farklar Negatif | -0,16| -0,08|-0,081/-0,09/-0,09/-0,13| -0,11| -0,09|-0,09 -0,09 -0,13 -0,10| -0,08| -0,17| -0,1] -0,12
Kolmogorov-
Smirnov Z 0,90/ 0,64/ 0,73 0,50 0,51] 0,74 0,62 0,59 0,73 0,79 0,71 0,55 0,5 0,94 0,68 0,68
Anlamhlik (2- yonli)| 0,38 0,79 0,65 0,95 0,95 0,64 0,83 0,87 0,65 0,55 0,68 0,91 0,96/ 0,33 0,73 0,73

Tablo 3.15 tek yonli tekrarhi Olgtimlii varyans analizi yapmak {izere gerekli olan

normal dagilim kosulunun saglandigini gostermektedir. Sonraki adimda Mauchly’s kiiresellik

testini incelemek gerekmektedir.

Tablo 3.16 Uciincii deney icin Mauchly’s Kiiresellik testi

Grup Ici Mauchly's | Approx. s.d. P Epsilon®

Etki W SCh" (anlamhlik) & nboise [ Huynh- | Lower-
quare Geisser Feldt bound

Koku 0,66 11,18 5 0,04 0,82 0,91 0,33

Lezzet ,84 4,69 5 ,45 ,89 ,99 ,33

Yumusak ,89 3,24 ,66 ,93 1,00 ,33

Icim

Y ogunluk 81 5,58 5 ,34 ,87 ,96 ,33




93

3.8.4.1 Koku

Kiiresellik testi tablosundan (3.16) anlasilabilecegi gibi, p <0,05 oldugundan, koku
degiskeni icin, kiiresellik varsayimi saglanamamistir. Bu durumda “Multivariate Tests”
tablosundan Pillai’s Trace istatistiginin degerlerine bakilmasi 6nerilmektedir (Mert, 2016:89).
Diger bir arastirmaci ise boyle bir yonlendirmede bulunmaksizin, siitunda bulunan degerlerin

ortak bir bicimde yorumlanmasini tavsiye etmektedir (Field, 2014:563).

Tablo 3.17 Ugiincii deney koku degiskeni icin ¢oklu istatistikler tablosu

Value F Hypothesis s.d. Error s.d. P (anlamlilik)
Pillai's trace 0,376 5,428% 3 27 0,005
Wilks' lambda 0,624 5,428? 3 27 0,005
Hotelling's trace 0,603 5,4282 3 27 0,005
Roy's largest root 0,603 5,428? 3 27 0,005

p degerleri 0,05’ten kiiciik oldugundan bardaklar arasindaki farkin anlamli oldugu

istatistiksel olarak kanitlanmistir. Bu durumda farkin hangi bardaklar arasinda oldugunu

gorebilmek adma “Pairwise Comparisons” tablosunu incelemek gerekmektedir.

Tablo 3.18 Uciincii deneyde koku algisi i¢cin Pairwise Comparisons testi sonuclar

(1) Koku (J) Koku Ortalamalar Std. Hata P %95 Giiven Arahg®
Farka(l-J) (anlamhhk)®
Lower Upper
Bound Bound
Kahverengi
Kahverengi normal 0,807 0,502 0,712 -0,614 2,228
agir Mavi agir 1,165 0,516 0,19 -0,296 2,626
Mavi normal 1,565 0,388 0,002 0,465 2,664
Kahverengi
Kahverengi agir -0,807 0,502 0,712 -2,228 0,614
normal Mavi agir 0,358 0,463 1 -0,952 1,668
Mavi normal 0,758 0,575 1 -0,869 2,385
Kahverengi
agir -1,165 0,516 0,19 -2,626 0,296
Mavi agir | Kahverengi
normal -0,358 0,463 -1,668 0,952
Mavi normal 0,4 0,435 -0,832 1,632
Kahverengi
Mavi normal agir -1,565" 0,388 0,002 -2,664 -0,465
Kahverengi
normal -0,758 0,575 1 -2,385 0,869




‘ Mavi agir

0,4

0,435

1]

1,632

94

0,832

Tablo incelendiginde kahverengi agir ve mavi normal agirlikli bardaklar arasinda,

oldugundan anlaml bir fark bulundugu gériilmektedir (p=0,02<0,05).

N W

Sekil 3.13 Bardaklar ve koku algisina yonelik degerleri

5,48

m Kahverengi Agir

=® Mavi Normal

Algilanan kokular agisindan farklilasan kahverengi agir ve mavi normal agirlikli

bardaklarm ortalamalar1 sirasiyla M=5,48 ve M=3,92 olarak bulgulanmaistir.

3.8.4.2 Lezzet

Koku degiskenine yonelik tespitlerin ardindan lezzet degiskeninin bardaklar arasinda

farklilagip farklilasmadigimi anlamak tizere 6ncelikle Mauchly’s kiiresellik testini uygulamak

gerekmektedir.

Tablo 3.16’da yer alan p degeri yorumlandiginda, kiireselligin saglandigini sdylemek

miimkiindiir (0,454>0,05). Kiiresellik saglandigi igin bir sonraki asama “Tests of Within-

Subjects” tablosunu yorumlamak olmalidir.

Tablo 3.19 Uciincii deney lezzet degiskeni icin Tests of Within Subjects Tablosu

Type 1l
Kareler Kareler
Kaynak Toplami s.d. Ortalamasi F P (anlamlilik)
Lezzet Kiiresellik 14,61 3 4,87 1,19 0,31
saglandi
Greenhouse- 14,61 2,68 5,43 1,19 0,31
Geisser
Huynh-Feldt 14,61 2,98 4,89 1,19 0,31
Lower-bound 14,61 1 14,61 1,19 0,28
Error(lezzet) Kiiresellik 354,44 87 4,07
saglandi
Greenhouse- 354,44 77,93 4,54

Geisser
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Huynh-Feldt 354,44 86,65 4,09

Lower-bound 354,44 29 12,22

Bir onceki agsamada kiireselligin saglandig1 goriilmiistiir. Dolayisiyla within subjects
tablosundan (3.19) “Kiiresellik saglandi” analizi degerlendirilmelidir. S6z konusu satirda
bulunan p degeri 0,05’ten biiylik oldugundan algilanan lezzetin bardaklar arasinda farklilik
gostermedigi tespit edilmistir (0,316>0,05).

3.8.4.3 Yumusak icim

Siradaki degisken olan kahvenin yumusak i¢imlilik algisinin kiiresellik testi sonuglari
tablodaki (3.16) gibidir. Tablo 3.16 incelendiginde ilgili p degerinin 0,663 bulundugu ve
0,05’te biiylik oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglara gore kiireselligin saglandigini sdylemek

mimkiin olmaktadir.

Tablo 3.20 Uciincii deney yumusak icim degiskeni icin Test of Within-Subject Effects tablosu

Kaynak Type 11 s.d. Kareler F P
Kareler Ortalamasi (anlamhlik)
Toplami
Kiiresellik
saglandi 8,01 3 2,67 0,58 0,62
Greenhouse-
Geisser 8,01 2,81 2,85 0,58 0,61
Huynh-Feldt 8,01 3 2,67 0,58 0,62
Yumusak
Icim Lower-bound 8,01 1 8,01 0,58 0,44
Kiiresellik
saglandi 395,26 87 454
Greenhouse-
Geisser 395,26 81,57 4,84
Huynh-Feldt 395,26 87 4,54
Error(yumusak i¢im) | Lower-bound 395,26 29 13,63

Tablonun varsayimin saglandiginit ortaya koyan satir incelendiginde p degerinin
0,05’ten biiyiik oldugu ve bardaklar arasmda yumusak i¢cimli olma bakimmdan anlaml bir
farkin bulunmadigi ortaya ¢ikmaktadir. Bir sonraki asamada son degisken olan yogunluk ele

alinmustir.
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3.8.4.4 Yogunluk

Kiiresellik testi sonucunda (Tablo 3.16) goriilen p degerinin 0,05ten biiyiik oldugu ve
dolayistyla yogunluk degiskeni icin kiiresellik varsayiminin saglandigini séylemek miimkiin
olmustur. Dolayisiyla bir sonraki adimda “Tests of Within-Subjects Effects” tablosu (3.21)

incelenmistir.

Tablo 3.21 Ugiincii deney yogunluk degiskeni icin Within-Subjects Effects tablosu

Kaynak Type 11 s.d. Kareler F P
Kareler Ortalamasi (anlamlihk)
Toplam
Kiiresellik ,68 3 ,22 ,043 ,98
saglandi
Greenhouse- ,68 2,61 26 | ,043 ,98
Y ogunluk Geisser
Huynh-Feldt ,68 2,90 23 | 1,043 ,98
Lower-bound ,68 1,00 ,68 | ,043 ,83
Kiresellik 459,88 87 5,28
saglandi
Greenhouse- 459,88 75,94 6,05
Error(yogunluk) | Geisser
Huynh-Feldt 459,88 84,16 5,46
Lower-bound 459,88 29,00 15,85

Kiiresellik saglanmis oldugundan dolay1 “Kiiresellik saglandi” satirmda bulunan p
degeri ele alimmis ve p degeri (0,988) 0,05’ten biiyiikk oldugundan bardaklar arasinda

yogunluk algis1 bakimindan anlamli bir fark bulunmadigz tespit edilmistir.
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3.8.4.5 Fiyat
Son deneye ait bardak — en pahali bulunma grafigi sekildeki gibidir.

9
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7
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mKahverengi Agir  mKahverengi Normal = Mavi Agir  ®Mavi Normal
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Sekil 3.14 Bardaklara yonelik pahahlk algisi

Sekil incelendiginde sonucglarin birbirine yakin ciktigi gézlemlenmektedir. Yiiriitiilen
korelasyon testi sonuglarma gore, p degeri 0,638 olarak bulunmustur. Bu durumda, renk ve
agirlik bakimindan farklilasan bardaklarin fiyat algisina etki ettigini 6ne siirmek miimkiin

olmamaktadir.

3.8.5. Genel Sonuclar

Deneyler neticesinde, kahve kabmin duyusal o6zelliklerinin manipiile edilmesinin
tiikketici degerlendirmesinde farklilagsmaya yol acacagi bulgulanmistir. Mevcut calismada
agirlik ve renk yoniinden farklilagtirilan bardaklarin tat ve fiyat degerlendirmesi sonucunda
farkl algilandig1 ortaya ¢ikmistir.

Birinci deneyde, renk bakimindan farklilasan bardaklardan en hos kokulu, en yogun ve
en sert icimli algilanan beyaz bardak olmustur. Ikinci deneyde ise, agirlik faktdriiniin tat ve
fiyat algisina etki ettigi gozlemlenmistir. Agir bardak, katilimcilar tarafindan, daha hos
kokulu, daha yogun ve daha pahali bulunmustur. Son deneyde, bardaklarin yalnizca koku
yoniinden farklilagtigi, kahverengi agir bardagm, mavi ve normal agirliktaki bardaga gore

daha hos kokulu bulundugu tespit edilmistir. Tablo 3.22’de sonuglara 6zetlenmektedir.



Tablo 3.22 Sonuclara dair genel tablo
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Birinci Deney Ikinci Deney Ucgiincii Deney
(Renk Manipiilasyonu) (Agirlik Manipiilasyonu) | (Renk + Agirlik
Manipiilasyonu)

Koku Beyaz bardagin kokusu, | Agir bardak daha hos | Kahverengi agir bardagin
mavi  bardaktan daha | kokuludur. kokusu, mavi normal
hostur. bardaktan daha hostur.

Lezzet Fark bulunamamustir. Fark bulunamamustir. Fark bulunamamistir.

Yumusak i¢im

Mavi  bardagi  igimi,

beyaz bardaktan daha

Fark bulunamamustir.

Fark bulunamamustir.

yumusaktir.

Yogunluk Beyaz  bardak, mavi | Agir bardak daha | Fark bulunamamistir.
bardaktan daha yogundur. | yogundur.

Fiyat Fark bulunamamustir. Agir bardak daha | Fark bulunamamistir.

pahalidir.

Tiim analiz agamalar1 neticesinde kabul edilen hipotezler asagidaki gibidir:

H:: Kahve kabinin rengi, koku algisini farklilastirmaktadir.

Hs: Kahve kabimin rengi, kahvenin yumusak i¢imli algilanmasini farklilastirmaktadir.

Ha.: Kahve kabmin rengi, kahvenin yogunlugunu farklilagtirmaktadir.

Hs: Kahve kabinm agirligi, koku algismi farklilastirmaktadir.

Hg: Kahve kabinin agirligi, kahvenin yogunlugunu farklilastirmaktadir.

H1o: Kahve kabinin agirligi, fiyat algisini farklilastirmaktadir.

H1:: Kahve kabinm agirlig1 ve rengi, koku algisini farklilastirmaktadir.
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TARTISMA VE SONUC

Bir dnceki kisimda sayisal olarak ortaya konan ¢alisma sonuglar1 bir sonraki asamada,
oneri ve smirliliklarin eklenmesiyle genis bir bigimde tartigilmistir. Bu sonuglarin sektorel
olarak anlamimin ve akademik baglamda ciktilarinin neler oldugu, nasil yorumlanabilecegi

irdelenmistir.

Bulgular

Bu caligmanin temel hedefi kahve pazarina ve kahve tiiketim silirecine dair bir i¢gorii
sunmaktir. Sekil 3.1°de detayli bir sekilde verildigi iizere, pazar payi en yiliksek kahve
markalarinin hepsinin al-gotiir kahve hizmeti bulunmaktadir. Mevcut tez, bu verilerden yola
cikarak, al-gotiir kahve bardaklarmin duyusal 6zelliklerinde yapilacak degisikliklerin tat ve
fiyat algisina nasil etki edecegini kesfetmek amacindadir. Deneylerden elde edilen sonuglar
incelendiginde, kahve bardagina ait duyusal 6zelliklerde yapilacak degisiklikler gergekten de
tat alimina ve fiyata dair birtakim alg1 farkliliklarinin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur.

Renkler psikolojik ve kiiltiirel agidan farkli anlamlara gelmekte, kisiden kisiye degisen
subjektif yorumlarin ortaya ¢ikmasina sebep olabilmektedir. ilk deneyde kahve igiminde
kullanilan bardaklar renk bakimindan, kahveyle uyumlu, kahveyle uyumsuz ve higbir
cagrisim yapmamasi admna, notr olarak belirlenmistir. Gergekten de tiiketici beklentisiyle
uyusmayan, mavi bardak koku bakimindan en az begenilen uyaran olmustur. Bunun yani sira
en az yogun ve en yumusak i¢gime sahip kahve olarak algilanmistir. En ¢ok begenilen kahve
ise beyaz bardaktan sunulan kahve olarak belirlenmistir. Beklentiyle Ortiisen kahverengi
bardaktan daha ¢ok begenilmesi, marka beklentisinin renk bakimindan uyumlu olma
ozelliginin 6tesinde tiiketiciyi etkiledigi sonucunu akla getirmektedir. Beyaz bardak Tiirkiye
kahve pazarmin %?26’sin1 elinde bulunduran Starbucks markas tarafindan kullanilan bardag:
andirmaktadir (bkz sekil:3.4). Beyaz bardaktan icilen kahve pahalilik agisindan farkli
bulunmasa da, daha hos kokulu, daha yogun ve sert i¢imli olarak algilanmistir. Duyusal uyum
ve uyumsuzlugun ele alindigi Boliim 2.2°de, duyusal uyumun tiiketicinin psikolojik
beklentisine cevap verdiginden dolayr daha begenilen iirlinlerin duyusal olarak uyumlu
oldugundan bahsedilmis ve uyum yaklasimina gore duyusal uyum ne denli yiiksek olursa, o
denli yiikselen bir tiiketici memnuniyetinden s6z edilmistir. Mevcut sonuglara bakildiginda,
kahveyle uyumsuz renk olarak belirlenen mavi bardagm tim degiskenlerde en diisiik
degerlendirmelere sahip olan kahve sunum araci oldugunu gérmek miimkiin olmustur. Beyaz

bardakta bulunan kahvenin, uyumlu renk olan kahverenginin Oniine ge¢mesi ise, zihinde
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3

olusan marka ¢agristminin renkten daha kuvvetli bir “uyum” gostergesi olarak algilanmis
olabilecegini gbzler Oniine sermektedir.

Agirlik boliimiinde, agir cisimlerin psikolojik olarak saglamlik, 6nem ve kalite
cagrisimi yaptigindan bahsedilmistir. Tiiketicinin {iriinii degerlendirmek {izere yararlandigi
ipuglar1 mevcut degilse, agirlik yardimer bir nitelik kazanmakta, kahvenin 6zelligine dair
ipucu sunan bir uyarici haline gelmektedir. Renk, kahve miktari, bardak materyali gibi tiim
fiziksel 0zellikler bakimindan tamamen ayni1 olan bardaklarda agirlik faktorii yardimei uyaran

(154

haline gelmis ve tiiketiciyi agir bardaktaki kahvenin daha “iyi” bir kahve olduguna ikna
etmistir. Icecek Ozelinde incelendiginde ise, agir bardaklarin daha 6zel bir i¢im siireci
yaratabildiginden s6z edilmistir. Agir bardak kullanimi sarap i¢ciminde pozitif bir deneyim
sunarken (Piqueras-Fiszman ve Spence, 2012d) ¢ay icin benzer etki gozlemlenememistir
(Schifferstein, 2009). Mevcut calisma ise, bu bulgulari destekler niteliktedir. Agirlik
bakimmdan manipiile edilen ve edilmeyen bardaklarm kullanildig: ikinci deneyde, agir
bardaklardan igilen kahveler daha pahali, daha hos kokulu ve daha yogun bulunmustur. Bu
sonuglara dayanarak, Bolim 2.3’te ele alman duyu transferi fenomeninin gergeklestigini
soylemek miimkiin olmaktadir. Kahve bardagindaki agirlik, tiikketicinin kalite algisina onciiliik
etmis ve s6z konusu kahveler boylece pahali, giizel kokulu ve yogun bulunmustur.

Boliim 2.1°de agiklanan duyular arasi etkilesim fenomeni, bireyin giinliikk hayatta
higbir zaman tek bir uyarana maruz kalmayacagini, dolayisiyla bir maddeye dair
degerlendirme yaparken tiiketicinin birden fazla duyusunun bu siiregte aktif bir rol alacagini
one siirmektedir. Duyular arasi etkilesim kavramindan yola ¢ikarak, deneysel tasarimin en son
asamasinda agirlik ve renk manipiilasyonlar1 bir arada kullanilmistir. Beklentiyle ortiisen
kahverengi bardaklardan agir olanda sunulan kahve, koku yoniinden en ¢ok begenilen kahve
olmustur. Bardaklar pahalilik yoniinden benzer puanlara sahip olsa da, bu deneyde de agir
bardaklarin normal agirliklilara oranla daha pahali bulundugunu sdylemek miimkiin
olmaktadir.

Deneylere iligkin sonuglar incelendiginde hi¢bir deney asamasinda anlamli sonuglar
vermeyen tek degiskenin “lezzet” oldugu gézlemlenmektedir. Bu durumun sebebinin, lezzetin
olduk¢a 6znel bir algi olmasmdan kaynaklandigi diistiniilmektedir. Farkli katilimcilar bir
kahvenin, 6rnegin yogunluk bakimindan, olduk¢a tatmin edici oldugu konusunda hemfikir
olabilmektedirler. Ancak bazi kimselere gore bu yogunluk lezizken, digerlerine gore o kadar
da cazip olmayabilmektedir.

Arastirmanin amaci boliimiinde, kotii bir kahvenin sunumla gilizellesemeyecegi ancak

iyi bir kahvenin dogru uyaranlarla bir araya getirilmesiyle daha 6zel ve hatirda kalici bir
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kahve deneyimi yasanabileceginden bahsedilmistir. Arastrmanin kalbinde yatan bu sav,
gerekli literatlir taramalar1 yapilarak desteklenmis, deneysel tasarimlar vasitasiyla da
kanitlanmistir. Deney sonuglarindan agikga goriilmektedir ki, kahvenin koku, yumusak i¢im,
yogunluk ve fiyat algis1 kullanilan fiziksel uyaranlara gore degisiklik gdstermektedir. Bu
caligma, s6z konusu uyaranlarin ne/nasil olabilecegi konusunda bir 6ngdrii sunmaktadir. Agir
kahve bardagi, kalite cagrisimiyla normal agirlikli kahveden daha ¢ok begenilmis, uyumsuz
renk ise en az begeniyi toplayarak, tiiketicide beklenti olugsma asamasinda kullanilacak
fiziksel 6zelliklerin 6zenle sec¢ilmesi gerekliligini ispatlamustir.

Literatiirde agirliktan bir kalite isareti olarak bahsedilmistir. Ancak farkli icecek
tikketicilerinin  “agirlik” faktoriine verdikleri cevap da icecekten igecege degisiklik
gosterebilmektedir. Sarap sisesinde bir kalite Onciili olan agirlik (Piqueras-Fiszman ve
Spence, 2012d), soda (Maggioni vd., 2015) ve ¢ay (Schifferstein, 2009) i¢iminde tiiketici
nezdinde ekstra bir begeniye neden olmamustir. Sonuglar, kahvede boyle bir kesfi ortaya
koymas1 bakimindan ilgi ¢ekicidir.

Mevcut calismada bulgulanan sonuclar, kahve sunumuna dair duyusal isaretleri
cesitlendirerek yapilan c¢alismalarla bazi noktalarda birlik bazi noktalarda ise farklilik
gostermektedir. Doorn ve digerleri tarafindan yiiriitiilen bir calismada (2014), seffaf cam
kupa, mavi ve beyaz porselen kupalar kullanilmistir. Materyal bakimindan mevcut ¢aligmayla
benzesmese de secilen renklerdeki benzerligi gérmek miimkiin olmaktadir. Paralel bir
bicimde, bu calismada da, en hos koku ve yogun i¢cim deneyimi beyaz bardakta
gozlemlenmistir.

Calismada yer alan tiim degiskenler ve yapilan deneyler goz 6niine getirildiginde en az
begenilen kahvenin mavi bardakta sunulan kahve oldugu goriilmektedir. Mavinin kahveyle
uyumlu olmadig1 pilot test neticesinde tespit edilmistir. Literatiir incelendiginde de, bu sonucu
kolaylikla desteklemek miimkiin olmaktadir. Kirmizi, sari, yesil ve mavi bardaklarin
kullanildig1 bir ¢aligmada, mavi kapta sunulan kahveler, katilimcilar tarafindan en soguk
algilanan icecekler olmustur (Guéguen ve Jacob, 2014:79). Bu calismada da, mavi bardaktaki
kahvelerin en az begenilmesinin belki de bu sebepten kaynaklanmis olabilecegi
diistiniilmektedir.

Farkli kap agrliklarinin, tat algisina ne yonde etki edecegine yonelik caligmalar
literatiirde mevcuttur. Bu caligmalardan bir tanesi, maden suyu o6zelinde uygulanmstir.
Aragtirmacilar, agir kapta sunulan maden suyunun katilimcilar tarafindan daha az

begenildigini bulgulamistir (Maggioni vd., 2015). Mevcut galismada ise, agirlik faktorii daha
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hos bir kahve kokusuna, daha yogun bir kahve i¢imine sebep olmustur. Bu durumdan, kapta
agirlik kullanimimin her i¢cecek i¢in uygun olmadigi anlasilmaktadir.

Agirligm  yalnizca igeceklere yonelik degil, yiyeceklere yonelik de etkisi
bulunmaktadir. Tabak agirligmin arttirilmasi, tadimi yapilan makarnanm, tipki bu ¢aligmada
kahve orneginde oldugu gibi, daha yogun algilanmasina sebep olmustur (Piqueras-Fiszman ve
Spence, 2012¢). Bir bagka aragtirmada yemege yardimci ekipmanlardan olan kasigin agirligi
manipiile edilmistir. Agir ve hafif kasiklarla yogurt tadimi yapan katilimcilara gore hafif
kasikla yenilen yogurt daha yogun ve daha pahalidir (Harrar ve Spence, 2013). Katilimcilar
agr kasigi, yogurdun tazelik ¢agristirmasi ve hafif bir gida olmasiyla bagdastiramamis
olabilirler. Tipki maden suyu 6rneginde oldugu gibi bu caligmada da agirligin pozitif bir etkisi
goriilmemektedir. Mevcut arasgtirmanin bulgular1 bu yoniiyle farklilik géstermektedir.

Bir diger ornek incelendiginde ise, agirhigin kalite ve paha gostergesi oldugu
gozlemlenmektedir. Sarap siselerinin agirlastirilmasi neticesinde, katilimcilar daha pahali bir
sarapla karsi karsiya olduklarini disiinmiislerdir (Piqueras-Fiszman ve Spence, 2012d).
Mevcut calismayla paralel bir baska sonu¢ da likit sabun siselerinin agirlastirilmasi
neticesinde bulunmustur. S6z konusu caligmada agir siselerdeki sabunlar daha hos kokulu
olarak algilanmustir (Gatti vd., 2014). Agirhik manipiilasyonu kullanilan bir diger ¢alismada,
yiyecek ve iceceklerinin ambalaj agirhiginim arttirilmasi s6z konusu gidalara yonelik begeniyi
ve O0deme istekliligini yiikseltmistir (Kampfer vd., 2017). Mevcut ¢alismada benzer sonug
elde edilmis, kahve i¢imi sirasinda elde tutularak siirekli hissedilen agirlik faktorii pahalilik
algisma sebep olmustur.

Yiyecek ve igeceklerin beklentiyle uyumlu bir bi¢cimde sunulmasinin begeniyi
arttiracagindan s6z edilmisti. Raudenbush ve Meyer (2002) tarafindan yiiriitiilen bir ¢alismaya
gore igecekle uyumlu kaplardan sunulan bira, sicak cikolata ve portakal suyu, beklentiyle
celisen bardaklardan tiiketilen iceceklere gore cok daha fazla begenilmistir. Mevcut ¢alismada
da, uyumlu renkteki bardaklarin daha fazla begeni topladigi ortadadir. Renklerin beklentiyi
degistirebilecegine yonelik bir baska c¢alismada ise, katilimcilarin zihninde tatlilarla eslesen
kirmiz1 bardaklardan igilen i¢ecekler, gergekten de daha sekerli algilanmistir (Mielby vd.,
2018). Bu calismada da, bardaklarin renklerinin degismesi, birtakim algi degisikliklerine
neden olmustur.

Pazarlama biliminde nedenselligin kesfedilmesi 6nemli oldugundan deneysel
tasarimlarin kullanimi 6n plana ¢ikmalidir (Dogan, 2019). Bu ¢ergeve nispeten az kullanilan

bir yontemin tercih edilmis olmasi dnem tasimaktadir.
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Uygulamalar

Mevcut ¢alisma literatiire duyusal pazarlama, duyusal uyum ve uyumsuzluk, duyu
transferi fenomenleri hakkinda genis bir literatiir taramas1 sunmaktadir. Duyusal pazarlama
alaninda yapilan ¢aligmalara bir yenisi daha eklenmis olup, daha dnce test edilmemis bir
tilketim araci olan karton bardagi odagina almasi bakimimdan literatiire katki sunmaktadir.
Uygulamaya yonelik bir ¢ikti barmdirmasiyla 6nem tasiyan bir akademik ¢alisma
niteligindedir. Kahve ve duyusal pazarlama alaninda ¢alisma yapmak isteyen akademisyenler
icin bir kaynak 6zelligindedir.

Uygulamacilar agisindan degerlendirildiginde ise ¢alisma, tiiketicilerinin begenisinin
nasil artabilecegi yoniinde 6nemli bilgiler ve oneriler sunmaktadir. Agir bardak kullaniminin
daha yogun, hos kokulu ve pahali bir kahve beklentisi yarattigi ortadadir. Bu bilgiden
yararlanilarak tasarlanacak olan bir al-gotiir kahve bardagi, miisterinin o magazaya geri
donme ihtimaline etki edebilecektir. Agir bardaktan igilen kahvenin yogunluk bakimindan
yiiksek, yumusak i¢cim bakimindan diisiik puanlar almasi, 6zellikle sert icimli kahvelerde bu
tarz bir tasarim kullanmanin daha yerinde bir karar olacagini gostermektedir.

Renk bakimindan diisiiniilecek oldugunda ise, uyumsuz sayabileceg§imiz kirmizi,
mavi, pembe gibi renklerden 6zellikle kagmilmasi gerektigi ortadadir. Ayrica biiyiik kahve
zincirleri tarafindan kullanilan renk, tasarim vs. gibi 6zelliklerin tekrar baska bir marka
tarafindan kullanilmamasi 6nem tasimaktadir. Bu durumda tercih edilmesi gereken renk bagka

bir markay1 ¢agristirmayan ve igerikle uyumlu bir renk olmalidir.

Smirhhklar

Calismada karsilasilan en temel problemler veri toplama asamasinda yasanmustir.
Kahvenin sicak tiiketilen bir igecek olmasi, igeceklerin deney anindan hemen Once
hazirlanmasmi gerektirmektedir. Bu yonden bakildiginda bir sonraki calismalarda bu
asamalar i¢in bir ekip tahsis edilmesi onerilmektedir.

Uciincii deneyde, koku degiskeni disinda anlamli sonug¢ bulunamamasi katilimeilarm 4
farkli kahve tatmis olmalar1 ve yorulma ihtimallerini akla getirmektedir.

S6z konusu arastirmada veri toplama siireci dogal ortamda gerceklesmemistir.
Laboratuar ortaminda gergeklestirilen her ¢alisma gibi igsel gegerliligi yiiksek olsa da, dissal

gecerliligi hakkinda kesin bir yorum yapmak zorlagmaktadir.
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Oneriler

Bu c¢alisma, kahve tiiketicilerin begenilerinin bardaktan bardaga nasil degisiklik
gosterdigini bulgulamasi bakimindan kiymetlidir. Ancak gelecekteki calismalarin, bir kafe
ortaminda gerceklestirilmesi de goriilmeye deger sonuglar ortaya koyacaktir. Yine
tiiketicilerin farkli uyaranlara verecekleri tepkileri gormek agisindan, bardaklar, bigim, renk
bakimimdan farklilagtirilabilir. Hatta marka logosu kullanilarak markanin bu begenide nasil bir
etkisi olabilecegini gérmek literatiir hem de uygulamacilar agisindan bir katki olacaktir.

Ozetlemek gerekirse, kahve pazar1 her gecen biiyiimekte, sahneye yeni oyuncular
cikmaktadir. Bu oyuncularm her birinin amaci pastadan biiyiikk bir pay kapabilmektir. Bu
dogrultuda isletmelerin farklilagsmasi, kendilerine 6zgli pazarlama elemanlariyla tiiketici
deneyimini iyilestirmeleri gerekmektedir. Uriine eslik eden unsurlar1 degistirerek tiiketicinin
algisma etki etmeyi hedefleyen duyusal pazarlama, mevcut calismada kahve igimini
Ozellestirmeye yonelik bir amacla kullanilmistir. Al-gotiir kahve bardaklarinda birtakim
duyusal degisiklikler yaparak tiiketici deneyimi zenginlestirilmeye ¢alisilmistir. Bu ¢ercevede
gorsel 08e olarak renk, dokunsal olarak agirlik unsurlar1 kullanilarak, farkli bir kahve
deneyimi yaratilmaya calisilmistir. Gergekten de agir bardaktan igilen kahve daha pahali, daha
hos kokulu ve daha yogun algilanmistir. Renk faktorii ele alindiginda ise, isletmelerin
uyumsuz renklerden o6zellikle kaginmalar1 gerektigi ortaya ¢ikmustir. Akademik birikim
acisindan diisiiniildiigiinde mevcut calisma duyusal pazarlama kapsaminin genislemesine
katkida bulunmaktadir. Daha 6nce ele alinmamus bir iiriin 6zelinde gergeklestirilen deneylerin

neticesinde alinan sonuglar literatiir kapsaminda da 6nemlidir.
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EK 1 - BiRINCIi DENEY DEGERLENDIRME ANKETI ORNEGI

Sayin Katilimey,
Bu anket pazara yveni girecek olan filtre kahve gesitlerinin degerlendiriimesini amaglamaktadir,
Bu galismada verdiginiz bilgiler ve cevaplar kesinlikle gizii tutulacaktir. Bilimsel bir calismaya

destek oldugunuz igin tesekkur ederim. Herhangi bir sorunuz olmas: durumunda benimle

asglgrvo@gkdeniz edu i odresinden iletisime gecebilirsiniz.
Ars. Gor. Asli SAKARYA|
1. Biryildan uzun stredir filtre kahve iciyor musunuz? |:| Evet |:| Hayir
2. Daha dnce hig take-away (al-gétir) kahve aldiniz mi? |:| Evet |:| Hayir
3. Bir haltada ortalarma kac defa filtre kahve icmektesiniz? _ (Litfen sayisal bir deger vazirnz)

4, Cinsiyetiniz:
O Kadin O Erkek
5. ¥asiz:

Kahve tadimini tamamladiktan sonra asagidaki puanlama cetveli dzerinden ictifiniz kahveler, yvanda
yazan ozellikler bakimindan degerlendiriniz. Cizgi Gzerine isaret koymaniz gerekmektedir.

1- 6859 numaral kahveyi asagida yer alan ozellikler agsindan degerlendiriniz.

Koku 0 10
Koty Cok Guze
0 . 10
Lezzet Lezzetl Cok lezzetli
degil
0 10
Yumugak
, _§ Yumusgak Cok yumusak
igimli degi
10
Yogunluk y Cok yogun
4 Yogun degil




2- 297 numarah kahveyi asafida yer alan dzellikler agisindan degerlendiriniz,

Koku 0 10
(i1} Cok Glzel
0 . 10
Lezzetli Gok lezzetli
degil
0 10
Yumusak
o Yumusak Cok yumusak
degil
0 10
k yoFun
Yojuniuk Yogun degil Cok yoF

3- 634 numarah kahveyi asafida yer alan dzellikler agisindan degerlendiriniz,

Koku 0 10
Keta Gok Guzel
o 10
Lezzet Lezzetli Cok lezzetli
degil
0 10
Yumusgak
) _'. Yumusak Cok yumusak
icimli degil
10
Yogunluk 0 Cok yogun
niu Yogun degil

Lutfen kahveleri, size gore en pahal olandan en ucuz olana dogru siralayiniz.

Katiiminiz igin tesekkiirler...
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EK 2 — iKINCi DENEY DEGERLENDIRME ANKETI ORNEGI

Sayin Katihme,

Bu anket pazara yeni girecek olan filtre kahve gegitlerinin degerlendirilmesini amaglamaktadir,
Bu ralismode verdiginiz bilgiler ve cevaplar kesinlikle gizli tutulacaktir. Bilimsel bir galismaya
destek oldugunuz igin tegekklr ederim. Herhangi bir sorunuz olmosi durumunda benimle

asgkarva@akdeniz edu tr odresinden iletisime gegebilirsiniz.
Ars. Gor. Aslh SAKARYA
1. Bir yildan uzun siredir filtre kahve igiyor musunuz? |:| Evet |:| Hayir
2. Daha dnce hig take-away (al-gotlr) kahve aldimz r? |:| Evet |:| Hayir
3. Bir haftada ortalama kag defa filtre kahve icmektesiniz? (Litfen sayisal bir deger yaziniz)
4, Cinsiyetiniz:
O Kadin O Erkek
5 Yasimiz:

Kahve tadmmim tarmamladiktan sonra agagidaki puanlama cetveli zerinden ictiginiz kahveleri, yanda
yazan &zellikler balomindan degerdendiriniz. Cizgi dzerine igaret koymaniz gerekmektedir.

1- 413 numaral kahveyi asafida yer alan dzellikler agisindan degerlendiriniz.

Koku 1] 10
Kestli Cok Glizel
o 10

Lezzet Lezzetl; Cok lezzetli
degil
0 10

Yumugzak

igimli Yumusak Cok yumusak
degil

10

0

Cok yogun

Yogunluk Yogun degil
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2- 689 numarah kahwveyi asafida yer alan dzellikler agsindan deferlendiriniz,

Koku 0 10
Kbl Cok Glzel
0 i 10
L Lezzetli Gok lezzetli
degil
0 10
Yumusak
sl Yumusak Cok yumusak
degil
0 10
k yogun
Yojunluk Yogun degil Cok yok

Litfen kahweleri, size gGre en pahah olandan en ucuz olana dogru siralayimz.

Ketiliminiz igin tesekkirler...
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EK 3—- UCUNCU DENEY DEGERLENDIRME ANKETi ORNEGI

Sayin Katilimei,

Bu anket pazara yeni girecek olan filtre kahve cegitlerinin degerlendirilmesini amaclaomaktadir,
Bu calismada verdiginiz bilgiler ve cevaplar kesinlikle gizli tutulacaktir. Bilimsel bir calismaya
destek oldugunuz igin tesekkiir ederim. Herhangi bir sorunuz olmasi durumunda benimle

asokarva@akdeniz.edu. tr adresinden iletisime gegebilirsiniz.

Ars. Gor, Asli SAKARYA
1. Bir yildan uzun siredir filtre kahve iclyor musunuz? |:| Evet |:| Hayir
2. Daha énce hig take-away (al-gétir) kahve aldimz mi? |:| Evet |:| Hayir
3. Bir haftada ortalama kac defa filtre kahve icmektesiniz? __ (Ldtfen sayisal bir defer yaziniz)
4, Cinsiyetiniz:

O Kadin O Erkek

5. Yasimz: ____

Kahve tadirmimi tamamladiktan sonra asagidaki puanlama cetveli Gzerinden ictifiniz kahwveleri, yanda
yazan dzellikler bakimindan degerlendiriniz. Cizgi Uzerine isaret koymaniz gerekmektedir.

1- 406 numarah kahveyi asagida yer alan ozellikler agisindan degerlendiriniz.

0 10
Koku Kot Cok Glzel
° 10
Lezzet Lezzedl] Cok lezzetli
degil
0
Yumusak 10
cimli Yumusak ok yumugak
gim degi
o 10
ok yogun
Yoguniuk Yogun degil Gokyog
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2- 297 numaral kahveyi asagida yer alan Gzellikler agisindan degerlendiriniz.

1] 10
Koku Kt Cok Glzel
o 10
Lezzet Lezzedli Cok lezzetli
degil
1]
Yumusak 10
cimli Yumusak Cok yumusak
cimli degil
0 10
ok yogun
Yogunluk Yogun degil Gok yog
3- 250 numaral kahveyi asagida yer alan Gzellikler agsindan degerlendiriniz.
1] 10
Koku Kt Cok Glizel
o 10
Lezzet Lezzetli Gok lezzetl]
degil
0 10
Yumugak
icimli Yumusak Cok yumusak
gim degil
10
0 Gok yogun

Yogunluk Yogun degil
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4- 634 numaral kahveyi asagida yer alan ozellikler agisindan degerlendiriniz.

Koku

Lezzet

Yumusak

icimli

Yogunluk

]
Kt

]
Lezzatl

degil

0
Yumusak
degil

]
Yogun degil

10

Cok Ghzel

10

Cok lezzetl

10

Cok yumusak

10
Cok yogun

Lutfen kahwveleri, size gare en pahali clandan en ucuz olana dogru siralayiniz.

Katiliminiz igin tesekkirler...
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