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0z
OTEL ISLETMELERINDE FiZiKSEL KANIT OLARAK KOKUNUN
INCELENMESINE YONELIK BiR ARASTIRMA

MELIKE OYMAK

Glinlimiizde artan rekabet ortami, degisen tiiketici istek ve davranislari
pazarlama ydntemlerinde degisikliklere sebep olmustur. Isletmelerin hosa giderligini
arttirmak, tiiketicileri etkilemek ve verdikleri hizmetleri farklilastirmak amaciyla,
pazarlama yontemlerinden biri olan kokunun 6nemini artmistir. Koku hafizasi en etkili
hafizalardan biridir. Bu sebeple isletmeler hizmet kalitesini, hatirlanabilirligini ve
misteri memnuniyetini arttirabilmek i¢in kokudan yararlanmaktadir. Bu ¢alisma, otel
isletmelerinde kullanilan ve fiziksel bir kanit olan kokunun, otel yetkilileri tarafindan
farkindaligini, isletmeye olan olumlu ve olumsuz katkilarin1 ortaya koymay1

amaclamaktadir.

Calisma kapsaminda Ankara’da bulunan ii¢, dort ve bes yildizli otellerde gorev
yapan yetkililere nicel yontem olan anket sorular1 yoneltilerek otel isletmelerinde
kullanilan kokunun etkisi dl¢iilmeye calisilmistir. Elde edilen veriler SPSS programi
yardimiyla analiz edilmistir. Arastirmada elde edilen sonuclarin bir kismi literatiirii
desteklemis olmasina ragmen, bazi sonuglarda ¢eligkiler goriillmektedir. Bu ¢alismanin
gelecekte yapilacak ¢aligsmalara 1s1k tutmasi ve orneklemin biiyiitiilerek elde edilen

celigkilerin giderilmesi ve otel isletmelerine tavsiyelerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Fiziksel Kamit, Koku, Otel Isletmeleri, Koku

Pazarlamasi



ABSTRACT

THE EFFECT OF FRAGNANCE WHICH IS A PHYSICAL
EVIDENCE ON HOTEL OPERATIONS

MELIKE OYMAK

The growing competitive landscape today has led to changes in marketing
methods for changing consumer desires and behaviors. The importance of smell, one
of marketing methods, has increased, with the aim of increasing the pleasure of
businesses, impressing consumers and differentiating the services they provide. Smell
memory is one of the most effective. This is why businesses use fragrance to improve
service quality, memorability and customer satisfaction. This study aims to reveal the
awareness, positive and negative contributions to the business by hotel authorities, of

the smell, which is used in hotel businesses and is a physical evidence.

Within the scope of the study, officials working in three, four and five star
hotels in Ankara were asked quantitative questionnaires and tried to measure the
impact of the smell used in hotel businesses. The data obtained was analysed with the
help of the SPSS program. Although some of the results from the research supported
the literature, some of the results show contradictions. This work sheds light on future
work and advice has been made to hotel businesses to address the contradictions

achieved by magnifying the sample.

Keywords: Marketing, Physical Evidence, Fragrance, Hotel Businesses, Fragrance

Marketing



ONSOZ

Giliniimiizde pazarlama anlayislart glinden giine degismektedir. Degisen
pazarlama anlayislari; isletmelerde farkindalik yaratmak, akilda kalmak, hizmet
kalitesini daha anlamli hale getirip misafirleri iyi agirlamak amaciyla kokuyu
kullanmaktadir. Bu ¢alismada otel isletmelerinde kullanilan kokunun otel yetkilileri
tarafinda ne amagla kullanildig1, misafirler tizerinde nasil etkiler biraktig1 ve isletme

acisindan 6nemi ortaya konmaya ¢alisiimaktadir.

Bu c¢alismamin, her asamasinda yanimda olan, motive eden her zaman bir
¢ozlim bulan ve zamanini esirgemeyerek bana her firsatta yardimci olan degerli hocam

Prof. Dr. Ismail KIZILIRMAK a tesekkiir ederim.

Tez siireci boyunca her zaman bana destek olan en umutsuz oldugum yerde
beni tekrar motive eden sevgili aileme, esime ve ¢ok sevdigim arkadasim Kiibra

Ozer’e bu siiregte benim yanimda olup yardim ettikleri i¢in tesekkiir ederim.
MELIKE OYMAK
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GIRIS

Cagn tiiketici talepleri giderek farklilagmakta, kisisellesmekte, cesitlenmekte,
yeni ve yenilik¢i iirlin ve hizmetlere yol agmaktadir. Miisteri satin alma siirecinde bir
iriin veya hizmetin degerini belirlemek kolay degildir. Ancak bir iiriin veya hizmetin
i¢gsel degeri satin alma siirecinden Once etkilenebilmekte ve stlirecin her adiminda
sekillenmeye devam etmektedir. Ayrica tiiketim yapisina gore bir {irlinilin satis1, sadece
tirtiniin kendi degerine degil, daha da onemlisi tliketici duygularina ve onlarin deger
algilarina odaklanmaktadir. Tiiketim siirecinde iirlin veya hizmetin kalitesinine yam

sira, tliiketicilerin duygusal ve psikolojik tatminine de 6nem verilmesi gerekmektedir.

Bernd H. Schmitt (1999), “Deneyimsel Pazarlama” adli kitabinda, bes
pazarlama stratejisi olan Duyu, Duygular, Diisiince, Davranis ve Iliski araciligiyla bir
deneyimsel pazarlama cercevesi modelinin lretilebilecegini ve bu sayede duyusal
pazarlamanin grubun bir dnceligi oldugunu belirtmistir. Duyusal pazarlama, duyusal
bir deneyim olusturmak ve akilda kalic1 bir deneyim yaratmak i¢in tiikketicilerin gorme,
isitme, dokunma, tat ve kokularinin uyarilmasi anlamina gelmektedir. Cevre
psikolojisi teorisine gore, miisterilerin somut nesnelere yonelik duyularim
kullanmalari, {iriiniin kalitesine, imajima ve degerlendirmesine iliskin anlayislarini

dogrudan etkileyecek bir izlenim yaratmaktadir (Peng, 2015).

Giderek artan rekabet ortaminda, fonksiyonel 6zelliklere ve iiriin etkinligine
giivenmek tiiketicileri cekmek icin yeterli degildir. Isletmelerin, marka kisiligini
uygulayabilmesi ve mesajlar1 birlestirebilmesi i¢in tiiketicinin vizyonunu, duymasini,
dokunmasini, kokusunu ve tadini kullanmas1 gerekmektedir. Bu durum, 6zellikle otel
isletmeleri i¢in Onemlidir. Clinkii isletmeler otellerinde konaklayan misafirlerinin
taleplerini igletmenin kendine 6zel 6zelliklerini kullanarak yerine getirmelidir. Bu
durum isletmelerde misafirlerin tekrar tercih ve diger isletmelerle rekabet etme firsatini

saglamaktadir (Peng, 2015).

Dokunma duyusu kisisel bir his olarak isimlendirilir ve bu his faydali iiriin
bilgileri elde etmenin en iyi yollarindan biridir. Tiiketici davranisinda, duyu organlari,
iriinlerin nasil ¢alistigin1 anlamakta ve iiriin kalitesi hakkinda izlenim yaratmaktadir.

Bu durum kisisel duygu yarattigi i¢in insanlari, liriin almaya tesvik etmek ve



motivasyon araci olarak kullanilmaktadir. Insanlarin bir iiriine dokunmasinin nedeni,
temas siirecinin trlnlerin degerlendirilmesini ve satin alma silirecinde karar
verilmesini kolaylastiracak bilgiler saglamasidir. Koku duyusu ise; insanin koku alma
duyusunun giinde 24 saat siirekli ¢calistigini ve insan viicudunu etkilemesinde g6z ardi
edilemeyecek bir yonii oldugunu gostermistir. Koku, giinlik duygularin % 75'ini

etkilemektedir. Bu nedenle insan hafizasinda 6nemli bir rol oynamaktadir.

Koku alma duyusu, deneyimi ii¢ standarda gore Ol¢iilebilmektedir. Birincisi,
{iriin tutarlih@, giicii ve deneyimidir. ikincisi, atmosfer, tema ve dikkattir. Ugiinciisii
de otel markast ve kimligidir. Koku pazarlamasi, pazarlamada yenilik¢i bir
yaklagimdir. Bir iirliniin satigini1 tesvik etmek veya belirli bir marka konumlandirmasi
icin belirli bir ruh halini tanimlamaktadir. Bu pazarlama bicimi, gecen ylizyilin
sonlarina dogru Avrupa ve Amerika Birlesik Devletleri'ndeki gelismis tlkeler
tarafindan kullanmilmaya baslanmistir. Ornegin eglence sektdrii, miisteri tiiketim
davranisin1 etkilemek i¢in koku alma duyusunu kullanmaktadir. Bu pazarlama
stratejisi, ¢esitli list dlizey restoranlar, banka lobileri, tist diizey aligveris merkezleri,
havaalani terminalleri, eglence parklar1 ve ulasim merkezleri vb. i¢in kullanilmaktadir

(Morrin, 2010).

Koku ile ilgili olarak ge¢cmis yillarda yapilan ¢aligmalar, igletmelerin ortam
kokularin1 tanitarak miisterilerin duygusal tepkilerini tetikleyebilece§ini G6ne
stirmektedir. Genel olarak tesislerinde ortam kokular1 eklendiginde arzu edilen
davranigsal ve duygusal tepkilerin ortaya ¢iktigin1 gosteren ¢alismalar bulunmaktadir
(Chatterjee, 2015: 197; Bogicevic vd, 2016; Roschk, vd., 2017). Otelcilik sektoriindeki
isletmeler agisindan bakildiginda ise, unutulmaz misafir deneyimleri yaratmak
onemlidir (Pizam, 2010). Ciinkii otel miisterilerinin bir oteli tavsiye etme ve otele sadik
kalma olasilig1, otelde kaldiklar1 siire boyunca, yasadiklari deneyime baghdir (Cetin
ve Walls, 2016). Isletmeler ve miisterileri arasindaki her temas noktasinda deneyimler
olusturmaktadir. Olusturulan bu deneyimlerin biitiinciil bir bakis agisiyla ele alinmasi
esastir (Verhoef vd., 2009). Daha 6nce de bahsedildigi iizere Schmitt (1999)’in ufuk
acict c¢aligmasi, deneyimlerin duyular ve bilissel siiregleri ortaya ¢ikararak
tiretilebilecegini one siirmektedir. Bu anlamda miisteri duygularinin dogru yonetimi;

deneyim yaratmak, miisteriler i¢cin deger katmak ve memnuniyetlerini artirmak icin
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gerekli bir yonetsel uygulamadir (Torres vd., 2019). Bu baglamda fiziksel bir kanit
olan kokunun, otel isletmelerine etkisinin belirlenmesi olduk¢a Onemlidir. Bu

calismada, otel isletmelerinde fiziksel bir kanit olan kokunun amaglanmaktadir.

Calisma ii¢ boliim seklinde planlanmistir. i1k béliimde, koku ve koku almanin
tanimi, kokunun beyinde islenmesi, koku kullaniminin tarihgesi, kokunun viicut
kimyasina etkisi, koku ve hafiza, koku ve 6grenme ve koku ve duygular iliskisi ele
almmustir. Ikinci béliimde otel isletmelerinde fiziksel kamit olarak kokunun
incelenmesi icin 6nem tasiyan pazarlama karmasi elemanlari, pazarlama agisindan
kokunun 6nemi, pazarlama agisindan kokunun kullanimi, kokunun etkili 6zellikleri ve
islenmesi anlatilmis ve otel isletmelerinde fiziksel kanit olarak koku mevcut literatiir
1s181nda ele almmustir. Ugiincii boliimde ise otellerde kokunun fiziksel bir kanit olarak
incelenmesine yonelik aragtirma yapilarak, ¢alismanin bulgulari ele alinmis ve veriler

tartisilarak ¢alisma sonlandirilmistir.



BiRINCi BOLUM
KOKU KAVRAMI VE GELISiMi
1.1. Koku ve Koku Alma

Koku, insanin bes duyusundan birisidir ve diinyada hayatini siirdiiren canlilarin
neredeyse tamaminda bulunmaktadir. Insanlarda koku hassasiyeti, dogada bulunan
bazi canlilara gore zamanla korelmistir. Algilama becerilerinin gelismisligi nedeniyle
insanlarin ¢ok sayida kokuyu tanimlayabildigi ve bir trilyondan fazla kokuyu ayirt

edebildigi bilinmektedir (Bushdid vd., 2014: 1370-1372).

Insanlarin giinliik yasamlari, temel hayatta kalma islevlerinden daha hedonik
deneyimlere kadar uzanmaktadir. Koklamanin rolii hem islevsel hem de hedonik
deneyimlerle ilgilidir (Warrenberg 2005: 248-249). Koku alma (olfaksiyon), insan
davranis1 iizerinde yiyeceklerden zevk alma, iirtin ve koku tercihleri ve diger
tamamlayict deneyimler gibi gesitli sekillerde etkiye sahiptir. Koku alma sisteminin
islevinin ii¢ olasi ve ana boliimii vardir. Bunlar; sindirim davranisi, g¢evresel

tehlikelerden kaginma ve sosyal iletisim (Stevenson, 2010: 4).

Koku alma sisteminin birinci islevi olan sindirim davranisinda, 6grenilen ve
algilanan lezzeti karsilastirarak yenilebilir ve yenemez yiyecekleri ayirt etmek, zehirli
veya bozulmus yiyecekleri koku temelinde tanimlamak, sindirim davranisiyla ilgili
koku alma islevlerinden bazilaridir (Stevenson, 2010: 5). ikinci olarak kokuya; bir
nesne yiyecek, cicek, potansiyel bir es gibi yaklasilabilmekte veya zehir gibi bir
nesneden kagiabilmektedir (Axel, 1995). Bu tiir tesvikler veya g¢evresel tehditler
mikrobiyal ve mikrobiyal olmayan seklinde ikiye ayrilmaktadir. Bu ayrim 6nemlidir
¢linkli uyandirilan duygu uyaranlara gore farklilik gostermektedir. Digki, kusmuk,
organik c¢iliriime gibi mikrobiyal uyaranlar igrenme ile ilgili duygulara neden
olabilirken, ates, bozulmus hava, zehirler gibi mikrobiyal olmayan uyaranlar korkuya
bagl duygulara neden olmaktadir (Stevenson, 2010: 6). Ugiincii olarak, koku almanin
daha hedonik bir boyutu, es secimiyle ilgilidir. Koku tespiti ile iligkili hedonik
deneyimler ve duygular (Yeshurun ve Sobel, 2010: 219-220) koku almanin en baskin
rollerinden biridir. Yakin zamanda yapilan bir ¢aligmada, koku, kadinlar tarafindan bir

erkegin sahip olmasi gereken en 6nemli 6zellik olarak tespit edilmistir (Herz, 2007).
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Yukarida ifade edilen literatiir taramasi kokunun tiim islevlerinin ya insanin
hayatta kalmas1 ya da tiirlerin siirdiiriilebilirligi ile ilgili oldugunu varsaymaktadir
(Lin, 2014). Koku alma ile temel islevlerin diizgiin ¢aligmas1 saglanmakta, saglikli
yiyecekler se¢ilmekte, ¢iiriimiis ve zehirli yiyeceklerden kacinilmakta, kisi giivende

olmakta ve mitkemmel es se¢ilmektedir (Yeshurun ve Sobel, 2010: 220-221).

Koklamanin rolii insanin hayatta kalmasi i¢in hayati olmasina ragmen, insanlar
giinliik yasamlarinda kokunun Onemini hafife alma egilimindedir (Morrot vd.,
2001:310). Kokunun baskin rolii, dnceki pazarlama arastirmacilar tarafindan da thmal
edilmistir (Avery, 2008). Ancak bu tiir agiklamalar, koku almanin ger¢ek degerini
diisiirmemektedir (Morrin, 2010).

1.2. Kokunun Beyinde islenmesi

Insanlar igin koku alma organi, burundur. Kokunun biyolojik yapisi, oldukca
karmasiktir ve yavas bir siirectir. Insanlar bir nesneyi, 45 milisaniyede gorsel olarak
ayirt edebilirken, bir nesneyi koku alma ipuglariyla ayirt etmek 450 milisaniye
almaktadir (Herz ve Engen, 1996: 3001). Otobiyografik hafizanin hatirlanmasi, gorsel
veya sozll ipuglarina kiyasla koku ipuclarina gore iki kat daha yavastir (Goddard vd.,
2005: 84). Aksine, koku alma sistemiyle elde edilen bilgiler diger duyu sistemlerine
gore daha saglamdir. Koku alma siireci, koku uyaranlarinin nefes alarak veya
burundan cekilerek burna alinmasi ile baglamaktadir. Burun boslugunda, bu uyaranlar
koku alma reseptorleri (koku almaglart ve duyu reseptorleri) tarafindan
yakalanmaktadir. Koku alma reseptorlerinin uyarilmasiyla koku molekiillerini
elektriksel uyarilara doniistiirmektedir. Diirtiiler, dnce koku alma korteksine, ardindan

limbik sisteme iletilmektedir (Herz, 2007).

Koku duyusu, diger duyulardan birkag sekilde ayrilmaktadir. Bu ayrigsmalardan
biri kullanim sikligidir. Diger duyulardan farkli olarak, koku alma reseptdrleri burun
boslugunda yer aldigindan, koku alma duyusu daha kolay uyarilmaktadir. Yani,
insanlar ne zaman nefes alirlarsa, burun bosluguna koku uyaricilari almaktadirlar.
Baska bir deyisle, nefes almanin kokuya esit oldugunu ileri siirmek yanlis
olmayacaktir. Siradan bir bireyin gilinde ortalama 20.000 kez nefes aldig1

diisiiniildiiginde koku almanin énemi daha da belirgin hale gelmektedir (Lindstrom,



2005). Koku molekiilleri, kokunun hemen ardindan koku alma mukozasina
tasinmaktadir. Olfaktor mukoza, burnun burun boslugunda koku alma reseptorleri

iceren bozuk para biiyiikliigiinde bir bolgedir (Krishna, 2013).

Insanlarm burun bosluklarinda 5 ila 6 milyon koku alma reseptorii bulunurken
(Axel, 1995), tavsanlarda 100 milyon reseptor ve kokuyu daha 1yi algiladigi kanitlanan
kopeklerde 220 milyon koku alma reseptorii vardir (Fox, 2009). Arastirmalar,
insanlarda koku alma duyusunun diger hayvanlara gore nispeten zayif oldugunu, ancak
kokunun O6nemi insanin hayatta kalmasi i¢in yerini korudugunu gostermektedir.
Insanlarin ve kdpeklerin koku alma duyusu arasindaki temel fark (Krishna, 2013),
cesitlilikte degil, algilanmasi gereken kokularin yogunlugundadir. Kopekler, insanlara

gore 1000 kat daha az yogun koku algilayabilmektedir (Fox, 2009).

350 farkl tiirde koku alma reseptorii vardir. Her reseptor, koku alma sinirleri
ile beyin arasinda korelasyon kurmaktan sorumlu kiiresel bir ampul olan glomeriile
(beyindeki koku alma sinirine) bir sinyal gondermektedir. Farkli koku tiirlerine
karsilik gelen glomerulusun aktivasyonu ile ¢esitli modeller ortaya ¢ikmaktadir. 350
koku alma reseptoriiniin permiitasyonu, milyonlarca farkli baglantiya yol agmakta ve
bu da sistemin karmagikligint anlamay1 daha da zorlastirmaktadir. Olfaktor reseptorler,
beyne uyarilar gonderebilen 5 milyondan fazla néron i¢ermektedir. Noronlar, koku
molekiillerini, siirecin sonunda sevildigi veya begenilmedigi seklinde yorumlanmalari
i¢in elektriksel diirtiilere doniistiirmektedir. Bu diirtiiler, ayn1 zamanda farkli kokularin
tanimlanmasindan da sorumlu olan beynin koku alma korteksine iletilmektedir

(Krishna, 2013).

Axel ve Buck’in koku alma reseptdrlerinin tanimlanmasi tizerine 2004 yilinda
Nobel Odiillii arastirmasi, farkli reseptdr tiirlerinden sorumlu olan 1000 farkli genden
olusan bir aile kesfetmistir. Gorme duyusu, karsilagtirma i¢in yalnizca 4 gen tarafindan
kodlanmaktadir (Krishna, 2012). Her reseptor birden fazla kokuyu ayirt
edebilmektedir, bunun tersi de gecerlidir. Bu, en kii¢iik kimyasal degisikliklerin bile
farkli reseptdrleri aktive etmesine neden olmaktadir. Ornegin, oktanol kokusu
portakali sevse de kiiciik bir molekiiler degisiklik, onun ter gibi kokan oktanik asit

haline gelmesine neden olmaktadir. Koku alma sistemi bir duyu organi (koku alma



epitel) ve belirli koku alma beyin bolgeleri (koku sogani ve daha yiiksek koku alma
korteksi) icermektedir. Koku alma mukozasi, 6zellikle kokulu molekiillerin tespiti igin
burun boslugunun iist ve arka kisminda yer alan bolgedir. Koku alma epitelini ve

bunun altinda yatan lamina propriay1 icermektedir (Brewer vd., 20006)..

Genel olarak koku alma reseptorleri yetiskin yasami boyunca siirekli olarak
yeni ndronlarin tiretildigi siirekli bir ndrojenez siirecine maruz kalmaktadir. Bu durum,
olfaktdr mukozanin siireksizliginin ve yayilmasinin sebebidir (Feron vd., 1998). Koku
alma reseptor hiicreleri, koku ile molekiiler alimin gerceklestigi ve duyusal
transdiiksiyonun basladigi kirpikler icermektedir (Brewer vd., 2006). Bir tarafta, koku
alma reseptor ndronlari, havadaki hos kokulu molekiillerle temas etmek icin epitel
boyunca uzanmaktadir. Diger ucta, epiteldeki koku alma reseptdr hiicreleri, glomeruli
adi verilen sinaptik yapilar1 olusturmak icin post-sinaptik hiicrelerle sonlanmak iizere
birlestikleri yerde beynin koku alma ampuliine ulasarak, kemigin cribriform plakasina
niifuz etmek icin aksonlar olusturmaktadir. Her glomerulus, ayni tip koku reseptoriinii
ifade eden koku alma duyu néronlarindan girdi almaktadir. Glomeriiller, mitral
hiicrelere ve piskiillii hiicrelere birlesen gruplar halinde baglanmaktadir. Mitral
hiicreler ve piiskiillii hiicreler, koku alma ampuliiniin birincil efferent projeksiyon
noronlaridir. Mitral hiicrelerden, koku alma bilgisi dogrudan beynin kortikomedial
amigdala kismindaki daha yiiksek koku alma korteksine, sinyal verme siirecinin
kodunun ¢6ziildiigli ve koku alma yorumunun ve yanitin meydana geldigi koku alma

yolu araciligiyla iletilmektedir (Breer, 2003: 114).

Koku alma siireci, atmosferden gelen kokularin burna girip alici hiicrelerin
kirpiklerine yapismasiyla baslamaktadir. Genel olarak, burundaki koku alma reseptor
hiicrelerinin koku uyarimi, koku molekiillerinin koku alma reseptor proteinleri ile

etkilesimini igermektedir.



Sekil 1.1: Koku Alma Sistemi Elemanlari

Kaynak: Purves D. vd, (2001).

Burnumuza gelen kokular ilk olarak burnun i¢inde baslayan ve beynin altindan
gecen koku alma sogani tarafindan islenmektedir. Koku sogani, duygu ve hafizayla
giiclii bir sekilde iligkilendirilen iki beyin alaniyla dogrudan baglantilidir. Bu alanlar
amigdala ve hipokampustur. Bir koku tarafindan tetiklenen bir anmnin duygusal

yogunlugu ile amigdaladaki aktivasyon arasinda bir korelasyon vardir (Lewis, 2015).
1.3. Koku Kullaniminmin Tarihcesi

Koku kullaniminin tarihgesi; tarih 6ncesi donem, erken dénem, sanayilesmenin
baslangicina kadar orta ¢ag, organik kimyanin ortaya ¢ikis1 ve parflimeriye katkisi ve

modern parflimerinin baglangici seklinde ele alinacaktir.
1.3.1. Tarih Oncesi Dénem

Gida maddelerini doniistiirmek i¢in atesin kullanilmasi, kokulu malzemelerin

ilk dogrudan iiretimi olarak kabul edilirse, o zaman koku maddelerinin hominidler



tarafindan kullanilmasi, insanlik tarihi dedigimiz donemden ve aslinda Homo

sapiens’in kendisinin varligindan ¢ok once gelmektedir (Buetner, 2017).

En eski ates izleri, Israil'de Gesher Benot Ya'aqov adli bir bolgede bulunmus
ve yaklasik 790 000 y1l 6ncesine tarihlenmistir. Bu kesfin yazarlari, bu yanginlarin ya
Homo erectus'a, Homo ergaster'e, hatta arkaik bir Homo sapiens'e ait olan hominidler
tarafindan yaratilmis olma olasiligin1 tartigmaktadirlar. Homo sapiens'in evrimi
sirasinda, hayatta kalmaya yonelik bazi saf icgiidiiler, yavas yavas yansitict
aliskanliklara ve ihtiyaglara, yani farkh tiirden kiiltiirel ayinlere doniismiistiir. Koku
uyarimi tanima ve yorumlama yetenegi, insanlarla diger canlilar arasindaki en 6nemli
farklardan biridir. Kokularin kiiltiirel eylemler olarak kullanilmasi, yazili tarihten ¢cok
daha eskidir. Gergekten de farkli nesnelerin kurban olarak yakilmasiyla baslatilan
kokulu isaretler, Tanrilara ve atalara merhamet dilemek veya iyilikleri icin tesekkiir
etmek icin hitap etmenin yollar1 olarak kullanilmistir. Dumanin yarattigr kokular,
genellikle en eski parfiimeri sekli olarak kabul edilmektedir (Buetner, 2017). Ote
yandan bilinen en eski tarih Oncesi ayinlerden biri yaklasik 60.000 yil oncesine
dayanmaktadir. Kuzey Irak'taki Shanidar magarasinin kazisi sirasinda, yaklasik 7
metre derinlikte dokuz Homo sapiens neanderthalensis kalintis1 kesfedilmistir.
Cevredeki toprakta toplam sekiz ¢esit ¢icek tohumu bulunmustur. Yerel kokenli bu
cicekler oldukca kokuludur. Yapilan aragtirmalarda ¢igeklerin magarada yetismedigi
veya bulundugu bolgeye hayvanlar tarafindan tasinmadigi ve ¢iceklerin cesetler
gomiiliirken eklendigi sonucuna varilmistir. Bu durum o zamanlar Oliileri
onurlandirmak i¢in kokulu bitkilerin kullanildigimmin bir gostergesidir (Constable,
1973).

1.3.2. Erken Donem

Tarihin en eski kaynaklari, bir¢ok kisi tarafindan insanligin besigi olarak kabul
edilen Firat ve Dicle arasindaki toprak olan Mezopotamya'dan gelmektedir. Diinyevi
cennetin bulundugu yer olduguna inanilmaktadir; incil’de Tekvin 2:7, insan yasaminin

yaratilmasinin bir koklama yoluyla gergeklestigini anlatmaktadir (The Bible, 1989):

“Rab Tanrt adami yerin topragindan yaratti ve onun burnuna yasam nefesini iifledi

’

ve insan yagayan bir varlik oldu.’



Insanlik tarihinin bilinen en eski destan1 olan Gilgamis Destan,
Mezopotamya'nin bu bolgesinde bulunmustur. Destan, 12 kil tablo iizerine yazilmis ve
MO 2750 ile 2500 yillart arasina tarihlenmektedir. Destandaki 11. tabloda, ilk baba
Utnapistim tufandan kurtarildig i¢in tesekkiir etmekte ve kokudan bahsetmektedir
(Kovacs, 1985):

“Dag-zigguratin oniine tiitsii sundum, yedi kiilt kaplari yerine koydum ve kaselere
kamus, sedir ve mersin koydum. Tanrilar tath tadi kokladilar ve bir kurbanin iizerine

sinekler gibi toplandilar.”

Mezopotamya ¢ivi yazisi tabletleri, koku maddelerinin kullanimini anlatan en
eski yazili belgelerden bazilari igermektedir. Ornegin, Asur baskenti Nineveh’de
giines Tanris1 Baal’1 onurlandirmak i¢in MO 3000 yillarinda tiitsii yakilmustir. 1700
civarinda Hammurabi zamaninda, Babil’deki Bel tapinaginda her yil yaklasik 2000
tiitsii yakildig1 da bilinmektedir. Ayrica, Pers Imparatorlugu'nda odorant (kokulu
madde) kullaniminin var oldugu bilinmektedir. Ornegin, kral Xerxes’e takdim edilmek
tizere secilen bakireler 12 ay giizellik bakimi, 6 ay parfim ve kozmetik ile

tamamlamak zorundadirlar (Buettner, 2017).

Kokular, sadece dini torenler i¢in degil, aynm1 zamanda 6zel amaclar igin
kullanilmistir. Rahipler ve diger devlet adamlari comertce parfiim kullanmiglardir.
Kral ve yakin ¢evresi, baglarina giizel kokulu bir ¢elenk konularak onurlandirilmistir.
Babil krali Nebukadnezar II, antik diinyanin yedi harikasindan biri olarak kabul edilen
Semiramis'in Asma Bahgelerini karis1 Amyris igin yaptirmustir. Ozellikle selvi,
mimoza, gil ve zambak kokular1 kralice tarafindan tercih edildiginden buraya

dikilmistir (Pickenhagen, 2017: 5-6).

Yaklasik 5000 y1l 6nce, Mezopotamya'da oldugu gibi, aym1 zamanda, kokular
ve odorantlar, tarihi Misir’inMisir’in kiiltiirel yasaminda 6nemli bir rol oynamustir.
Tanrilar, tanim geregi ¢ekici bir koku yayarlarken, siradan insanlar giizel kokmak i¢in
koku vericilere ihtiyag duymuslardir. Kraligesiyle evlenmek i¢in firavun gibi goriinen
Tanr1 Amun efsanesinde, kralicenin onu fethetmek i¢in en Oonemli 6zellik olarak
kokusunu kullandig1 séylenmektedir. Bu durum papiriis iizerine bir metinde sdyle

belgelenmistir (Buettner, 2017):
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“Kralice, Tanri'min giizel kokulu nefesiyle uyanir ve onun huzurunda giiliimser.
Dogrudan ona geldi ve dsik oldu. Ona kalbini verdi ve ilahi dogasini géstermek icin
ontine ¢ikti. Giizelligini fark ettiginde sevindi ve viicudundan ask duygulari gecti.

Biitiin saray Tanri'nin kokusuyla doldu, biitiin kokular: Punt'a aittir.”

Punt, tanrilarin kokusunun ¢ikis yeri olarak kabul edilmistir. Ote yandan Giines
Tanris1 Ra'nin ikametgahi olan Heliopolis'te giinde {i¢ kez farkli malzemeden olugan
tiitsii yakilmig ve bunlar Tanrilara ait en hos koku olarak kabul edilmistir (Buettner,

2017).

Antik Yunan’a bakildiginda, Antik Yunan’da tanrilar glinliik yagamin 6nemli
bir parcasidir. Kokularin duyusal izlenimi, Tanrilarin dogas1 kadar agiklanamaz kabul
edilmistir. Kokularin kdkeninin ilahi oldugu da kabul edilmistir. Birgok efsane, farkli
bitki ve ¢igeklerin kokularii farkli tanrilarla iliskilendirmektedir. Ornegin Afrodit,
Hector'un kolordusu tizerinde gece giindiiz ndbet tutmus ve onu abrosiyal giil yagiyla
meshetmistir ve Kirke, Odysseus'u bastan ¢ikarici parfiim yardimiyla tuzaga
distirmistiir. Kokularin ilahi kokenine olan inanca ragmen, Yunanlilar insan
kokusunun karsi cinse ¢ekici geldigini zaten bilmislerdir. Giiresgilerin doviis sonrasi
teri, kremler ve yaglar ile toplanmis ve bu karisimlar ticarilestirilmistir (Pickenhagen,
2017).

Parfiimeri diikkanlar1, her tiirlii dedikodu i¢in popiiler bulusma noktalar1 olmus
ve alayc1 Diogenes bile zaman zaman evini, tinli ficiyr bu diikkanlarin yakinina
yerlestirmeye razi olmustur. Kokulu yaglari ayaklari i¢in kullanmuis ¢iinkii basa parfiim
stiriiliirse havaya kacacagini ve bundan kuslarin yararlanacagini savunmustur. Ancak,

parfiim kullanimina sert elestiriler de olmustur. Unlii filozof Sokrates sdyle demistir

(Buettner, 2017):

“Bir kéle ve ozgiir bir adam kokuyla yaglanirsa, ikisi de ayni kokar, 6zgiir bir adamin

isareti, isten ve egzersizden sonraki kokusu olmalidwr.”

Romalilar, Yakin Dogu topraklarini fethettikten sonra, Yunan yasam tarzinin
asirt derece liikslerini odorant kullanimi1 da dahil olmak iizere 6grenmeye ve
benimsemeye baslamiglardir. Bugiin sosyetik sayilacak bir sinifa hasret olan Romali

kadinlarin, parfiimeri iglerinin yani sira kozmetik ve sa¢ bakimi yapmalari talimati
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verdikleri 6zel koleleri olmustur. Bu donemde hijyenik bakim, gergekten de iyi
gelismistir. Roma vatandaslari, banyodan sonra kokulu yaglarla mesh edilecekleri
hamamlara sahip olmustur. Imparator Nero ve esi Poppea Sabina, 6zellikle resepsiyon
ve ziyafetlerinde asir1 miktarda kokulu madde kullanmiglardir. Bununla birlikte,
sonunda bu trlinlerin satisin1 yasaklayan konsolos Licinius Crassus ve Julius Caesar
da dahil olmak {izere, kokulu iirtinleri asir1 derecede kullanimini elestirenler de

olmustur (Buettner, 2017).

Bati Roma Imparatorlugu'nun M.S. 480 civarinda yavas yavas gerileme
siirecine girmesiyle, Bati’ninBati’nin kiiltiirel gelisimi, Orta Cag’a kadar siiren bir tiir
durgunluga ulasmistir. Ayni zamanda Bizans Imparatorlugu, Konstantinopolis'in
diisiisii olan 1453'e kadar Dogu Roma Imparatorlugu’ndanimparatorlugu’ndan
ctkmistir. Bu yaklasik 10 yiizy1l boyunca, ¢evredeki Islam diinyasinin etkileri bu

bolgenin kiiltiirel gelisimi i¢in 6nemli bir faktor haline gelmistir.

M.O. 800 yillarinda Arap Yarimadasi iilkelerinin sakinleri miir, sigla ve diger
aromatik malzemeleri yetistirmis ve bu malzemeleri Akdeniz ¢evresindeki gelismis
ilkelere de ihra¢ etmislerdir. Sofistike kokulu malzemeleri yapma ve kullanma kiiltiirii
olduke¢a gelismis ve pek cok masalda anlatilmistir. Yunanlilar ve Misirhilar tarafindan
yapilan kesiflerin ve bunlarin felsefi yorumlarinin bilgisine dayanarak, Araplar deney
yoluyla yeni teknikler kesfetmeye ve gelistirmeye baglamis, sadece damitma,
siiblimasyon (maddenin 1s1 uygulandiginda kat1 halden direkt gaz haline gecmesi) ve
stizme gibi ara¢ ve tekniklerin uygulanmasi ile farkli kokulu hammaddelerden ¢ok
sayida kokulu malzemenin izolasyonunu yapmislardir. Bir Arap bulusu olan buharla
damitma teknigi, ugucu maddeleri matrislerinden izole etmek icin hala ¢ok 6nemli bir

yontemdir (Buettner, 2017).
1.3.3. Orta Cag (Sanayilesmenin Baslangicina Kadar)

Kokulu malzeme kullanma kiiltiiriiniin Bati Avrupa’yaAvrupa’ya ulagmasi,
biraz zaman almis ve bu siire¢ Merovingian donemine tarihlenmektedir. Basta baharat
olmak tizere ilk iirtinler, 6zellikle Venedik ile daha aktif bir ticaret gelismeden once,
Akdeniz’denAkdeniz’den Rhone nehrine taginmustir. 8. ylizyilin sonunda, Benedictine

kesisi Ansegis, Charlemagne’s Kapitular’daKapitular’da talimat olarak yayinlanan
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tibbi, aromatik kullanimlar1 ve aromatik bitkilerin yetistirilmesi i¢in yOntemleri
derlemistir. O zamanin iyi donanimli manastirlari, bu talimatlar1 esas olarak dereotu,
mercankdsk, nane, maydanoz, biberiye ve adagay1 yetistirmek i¢in kullanmistir. Abbes
Hildegard von Bingen (1098-1179), bu iiriinlerin ve dzlerinin terapdtik kullanim igin
kullanimini tanimlayan ilk bilim adamlarindan biridir. 1095 yilinda baslayan farkli
Hagli Seferleri’ne katilan Avrupalilar, Yakin Dogu’nun son derece gelismis kokulu
malzemelerinin kullanimimi kesfetmisler ve orneklerini hanimlarina hediye olarak
getirmislerdir. Bunlardan ilki muhtemelen Kibris’a 6zgii iki bitki olan giil ve styrax'in
0zlerinin bir bilesimi olan Eau de Chypre'dir. Bu Akdeniz adasi, bir hach seferi

sirasinda Richard Lionhart tarafindan fethedilmistir (Buettner, 2017).

8. ylizyilin sonlarinda farkli Avrupa manastirlarinin gelismis bahgelerinde
baslayan tedavi amacl bitkilerin yetistirilmesi ve ¢ikarilmasi, 14. ylizyilin baglarinda
giderek daha sofistike hale gelmistir. Tarifleri son derece gizli tutulan bu karisimlar,
ticarete konu olmustur. Giil, portakal, styrax ve rue'nin sulu 6zlerinden olusan bir
bilesim olan Eau d’ Ange, o zamanin mobil tiiccarlar1 tarafindan satilmistir. Diger bir
iriin olan Aqua Regina Hungarica, muhtemelen parfiimeri tarihinde en ¢ok satan
irlindiir. Esas olarak biberiyenin sulu bir 6zl olan bu {iriiniin bir kesis hatta bir melek
tarafindan verildigi soylenmistir (Hitzer, 2020). Muhtemelen tiim kokulu sularin en
tinliisii ve hala mevcut olant Eau de Cologne'dir. Kokeni biiyiik olasilikla Alman sehri
Kéln’e bir Italyan gogmenine kadar uzanmaktadir. Aslen Novara ilinden olan
Giovanni Paolo de Feminis, Floransa’daki Santa Maria Novella Manastiri’nin
Abbes’inin Eau admirabilis de Cologne adini verdigi karisima dayanan bir tarif
getirmistir (Pickenhagen, 2017). Bu iriinliin benzersizliginin altin1 ¢izmek igin,
arastirma yapmis ve Koln Universitesi Tip Fakiiltesi’ndenFakiiltesi'nden 13 Ocak
1727 tarihli ve insan yasam ruhunu yenileme, canlandirma ve bu 6zelligine sahip
oldugunu belgeleyen bir belge almistir. Eau admirabilis de Cologne ticari bir basari
elde etmis ve Feminis, yegenleri Johann-Maria ve Johann-Antonius Farina'y1 kendi
adlan altinda ticareti gelistiren ortaklar1 olarak tutmustur. 7 yillik savag sirasinda, bu
tirlinle tanisan Fransiz subaylar, 1760’larda popiiler hale geldigi Paris'e getirmistir.
Ticari basari, farkl: iireticileri iirliniin liretimine ve satigina tesvik etmistir. Bunlardan

biri de Ferdinand Miilhens'dir. Eau de Cologne, Koln'deki Glockengasse'deki evinde
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yapilmistir. Ayrica Napolyon'un giinde yaklasik iki sise kullanarak Eau de Cologne'a
¢ok comert davrandigi, bu yilizden seferlerinde yaninda ¢ok miktarda icki gotiirdigt

sOylenmektedir (Buettner, 2017).

Dogal iriinlerin, ozellikle de giiclii kokulu c¢igeklerin ekstraktlarinin
hazirlanmasi, manastirlardan, Ozellikle Giiney Fransa’dakiFransa’daki Grasse
kasabasinda, laboratuvar miktarlarindan endiistriyel boyutlara kadar gelismis
baslangi¢c malzemelerinin bol oldugu bdolgelere yayilmistir. 1768’de Antoine Chiris,
Grasse'de parfiim yapiminda kullanilan dogal tirinlerden 6zler tireten bu fabrikalarin
ilkini kurmustur. Paris {iretimin merkezi haline gelmis ve bir dizi 6zel butik
ticaretlerini agmustir. 1810 tarihli kararlarindan biri, bir parfiimiin farmasétik kullanim
tiriinlerinden ayirt edilmesi ve artik dahili uygulamalar i¢in kullanilmamas1 gereken
Parfiim terimini tanimlamaktadir. Parfiim formiilii, sirket sirr1 olarak kalirken tibbi
uygulamalara yonelik iiriinlerin bilesiminin beyan edilmesi gerekmistir. Bu durum
birkag parflimeri sirketinin kurulusunu tesvik etmistir. Bunlardan biri, egitim gérmiis
Fransiz olan Pierre-Francois Guerlain tarafindan kurulmustur. 1828'de Paris’te Rue
Rivoli’de parfiim-vinaigreur olarak magazasini agmistir ve Paris’te cok moda olan
trlinler yaratmistir. Zamanin trendleri esas olarak c¢igcek kokularinin yeniden
olusturulmasi ve bunlarin kompozisyonlart olmustur. Molinard (1860) tarafindan Rose
ve Jasmin, Coty (1906) tarafindan Rose Jaqueminot ve Jasmin de soliflores olarak da
adlandirilan tek ¢igek kokularinin yeniden yapilanmalar1 ortaya ¢ikmis ve bir siire
piyasaya hakim olmustur. Tim bu kreasyonlar, var olan endiistriyel prosediirlerle
yapilmus farkli dogal iiriin ekstraktlarinin kompozisyonlar1 olarak iiretilmistir (Ohloff

vd., 2012).
1.3.4. Organik Kimyanmin Ortaya Cikisi ve Parfiimeriye Katkisi

Friedrich Wohler amonyum siyanatin lireye doniistiiriilmesine iligkin yayinini
takiben canli organizmalarda bulunan bir organik molekiiliin inorganik bir tuzdan
sentezini yayinlamistir. Bu kesifler, organik molekiillerin ancak canli organizmalar
tarafindan sentezlenebilecegine ya da yaratilabilecegine inanan bir felsefe olan
vitalizmden (ruh ve organizmadan ayr1 hayati kabul eden fizyolojik Ogreti)

vazgegcilmesini baglatmis, yine de vitalizmin gegerli olmadiginin kabul edilmesi biraz
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zaman almistir. Bu kesifler ile modern parfiimeri arasinda baglantilar vardir. Daha
once agiklandigi gibi, parfiimlerin yaratilmasi, kokulu dogal 6zlerin farkli 6zlerinin
ustaca bilesiminden olusmustur. Gelismekte olan organik kimya, bilim adamlarinin
dogal {irtinlerin bilesimini analiz etmelerini, koku etkisi molekiillerini belirlemelerini
ve ardindan parfiim bilesimlerinde kullanim i¢in bunlar1 sentezlemelerini saglamistir.
Bu agiklama, uzun zaman alan ve parfiimeri biliminin ana arastirma dallarindan biri
olarak giiniimiizde de devam eden bu gelismelerin asir1 bir kisaltmasidir (Buettner,

2017).

Wohler'in kesiflerinden 6nce bile dogal iirlinler lizerinde sistematik analizler
yapilmustir. Jaques-Julien Houton de Labadiere, terebentil yaginin sadece karbon ve
hidrojenden olustugunu ve bunlarin atomik oranlarinin 5 ila 8 oldugunu gostermistir.
Daha sonra, bu temel orantilara sahip dogal kdkenli bilesiklere terpen adi verilmistir.
Fransiz bilim adami1 ve daha sonra tarim bakanmi olan Dumas, dogal 6zleri basit
hidrokarbonlara ve bunlarin kiikiirt, nitrojen ve/veya oksijen iceren tiirevlerine
ayirmaya yardimci olan yontemler gelistirmistir. Bununla birlikte, analitik yontemler,
yalnizca dogal ekstraktlarda daha biiyiik miktarlarda meydana gelen bilesiklerin izole
edilmesine ve tanmimlanmasina izin vermistir. Ornek olarak, Buignet kapsamli bir
yayinda farkl ¢ilek tiirlerini ayirt etmek i¢in bir dizi analiz tanimlamigtir (Ohloff vd.,

2012).
1.3.5. Modern Cagda Parfiimerinin Baslangici

Modern parfiimeri, bilesimlerde kullanilacak iiriinlerin baska yontemlerle
dogal kaynaklarindan ekstrat edilmesinden iiretilebilmesiyle baglamistir. Bu alan
1868°’de1868’de Perkin tarafindan kumarin 12’nin senteziyle baslamistir. Taze
kesilmis ¢imen kokulu bu iiriin, daha 6nce Wohler tarafindan tonka fasulyesinden izole
edilmistir. Tiemann ve Herzfeld tarafindan prosediiriin iyilestirilmesi, bu iirliniin
parfiimeride kullanilmak tizere endiistriyel 6l¢ekte iiretilmesini miimkiin kilmistir.
Kumarinin ilk bagarili kullanimlarindan biridir. Houbigant tarafindan Fougere Royal
adl bir parfiimle sonuglanmis ve modern parfiimeride hala hayatta olan fougere adli
bir koku ailesini isaret etmistir. Iyi bilinen 6rnekler, 1982°de Drakkar Noir ve 1988'de

Cool Water’dir. Kumarin, hala tiim yeni parfiimlerin yaklasik {igte ikisinde
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kullanilmaktadir. Vanillin 13, yaklasik %2 oraninda meydana geldigi vanilya
baklalarinin aromatik prensibidir. Giinlimiizde hala pahali olan bir baslangi¢
materyalinden izolasyon maliyeti nedeniyle, bir siire kullanilamamistir. 13’{in13’ilin
yapisi, koniferinin hidrolitik bir enzim olan emiilsin ile islenmesi ve ardindan siilflirik
asit i¢ginde potasyum-bikromat ile oksidasyon yoluyla kristalin bir alkol elde ettikten
sonra Tiemann ve Haarmann tarafindan aydinlatilmistir. Bu yontem, kimyasal yapisini
belirlemek i¢in saf {irliniin elde edilmesini sagladigi gibi endiistriyel bir yontem olarak
da degerlendirilebilmektedir. Aslen, kozalakli aga¢larin baslangi¢c malzemesi olan cam
agacinin bol miktarda bulundugu Almanya'daki Solling Dagi yakinlarindaki
Holzminden'den gelen Haarmann, bu gorevi istlenmis ve 13°i tretmek igin
Haarmann’s Vanillinfabrik’i kurmustur. Bu {iriinlin tamamen yeni bir sentezi

gelistirilmistir (Pickenhagen, 2017).

Reimer tarafindan kesfedilen bir reaksiyon kullanilarak Tiemann tarafindan
tekrar ac¢ilmistir; Reimer-Tiemann Reaksiyonu olarak bilinen bu reaksiyon ise
yaramistir. Daha sonra Reimer, en eski endiistriyel aroma ve koku sirketlerinden biri
olan Holzminden’de Haarmann & Reimer Corporation’t kurmak i¢in Haarmann'a
katilmistir. 2002 yilinda yine Holzminden'den Dragoco ile birlesmesinden sonra simdi

Symrise adi altinda faaliyet gdstermektedir (Buettner, 2017).

1889'da Fransiz parfiimcii Aimé Guerlin, sentetik olarak tiretilen vanilin 13,
heliotropin 14 ve kumarin 12'yi kullandig1 Jicky parfiimiinii yaratmistir. Bu kreasyon,
parfiimeride bir doniim noktas1 olarak kabul edilmektedir. Ciinkii ilk kez soliflores
denilen dogal bir iirlinlin yeniden yaratilmasi degil, ancak dogada mutlaka meydana
gelmeyen uyumlu koku uyumlarinin yeni yorumlarina izin veren bir parfiim olmustur.
Menekse c¢igeginin Ozleri, parfiim iiretimi icin ¢ok takdir edilmis, ancak sinirh
mevcudiyeti nedeniyle genel kullanim i¢in ¢ok pahali olmustur. Bu ¢igcegin koku alma
prensibini belirlemek i¢in Tiemann ve Kriiger, benzer kokulu fakat ¢ok daha ucuz olan
orris koki yagini ¢ikararak kokulu prensip olarak iyonon 15 ve 16’y1 kesfetmislerdir

(Pickenhagen, 2017).

Vadideki zambak ¢i¢eginin kokusunun elde edilmesi ¢ok arzu edilmistir, ancak

dogal kaynaktan g¢ikarilmasi miimkiin olmamustir. 20. ylizyilin baslarinda, {i¢ farkh
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grup, hidroksisitronellal 17’ ninnin sentezini neredeyse ayni anda bagarmistir. 1905°te
Almanya’daAlmanya’da Knoll, 1906 ve 1908’de Isvigre’de Givaudan ve Firmenich,
bu tirlinti farkli isimler, kokuyu degistiren farkli sentetikler ve kullanilan farkli yan

tiriinler nedeniyle farkl: kalitede sentezlemislerdir (Pickenhagen, 2017).

Firmenich’inFirmenich’in iirlinii Cylosia hala ¢icekli parfiimlerde popiiler
olarak kullanilmaktadir. Dogada bulunmayan baska bir ¢igekli iirlin olan aldehit MNA,
metil nonil asetaldehit 18, aynmi zamanlarda kesfedilmistir ve hala ¢ok fazla
kullanilmaktadir.1920 civarinda, meyveli notalar, aslinda undecalactone 19 olan ve
cok belirgin bir olgun seftali kokusuna sahip olan aldehit C-14’ii14’ii kullanan
Guerlain'in Mitsouko parfiimiiniin bagarisindan sonra popiiler olmustur (Buettner,

2017).

Modern parfiimeride tarihsel bir trend belirleyen olay, Beaux tarafindan Chanel
No 5'in yaratilmast olmustur. Ylang ylang, vanilin ve misk gibi ¢icekli notalarin bir
karisimina ytliksek miktarda diiz zincirli aldehiddecanal 20, undecanal 21 ve dodecanal
22 eklemistir. Bunlar kendi baglarina belirgin bir hos biiylik bir basar1 kazanmistir ve

Chanel No 5 bugiin hala en ¢ok begenilen ve satilan parfiimlerden biridir (Buettner,
2017).

Yasemin ¢icegi notalari, modern parfiimeride ¢ok dnemlidir. 1960 yilina kadar,
cok pahali olan ve bu nedenle smirli uygulamalarda cok kii¢iik miktarlarda

kullanilabilen yasemin ¢i¢eklerinden elde edilen 6zler kullanilmistir.

Hedione adi verilen {iriin ilk olarak 1962°de1962°de Roudnitska tarafindan Eau
Sauvage'de tanitilmistir. Hedione, uygulamali parfiimerinin yani sira sabun ve
deterjanlar igerisinde de kullanilmaya baslanmistir. Giiniimiizde her parfiimde

Hedione kullanildigini séylemek abart1 olmayacaktir (Pickenhagen, 2017).

Misk kokulari, parfiimeride yaygmn olarak kullanilmaktadir. Baslangicta
kompozisyonlarda kullanilan misk geyigi bezlerinin salgilarindan elde edilen
ekstraktlarin analizi, Walbaum'un 1906’da muscone olarak adlandirdigi bir keton
C16H300'yu kokulandirma ilkesi olarak tanimlamasina izin vermistir. Misk kokulu
baska bir bilesik, Kerschbaum tarafindan ambrette tohumu yagindan izole edilmis ve

7-cis-heksadesen-16-olid olarak tanimlanmistir (Buettner, 2017).
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Ambra notalar1 da, parfiimeride ¢ok sik olarak kullanilmaktadir. Kehribar
notalarina olan yiiksek ilgi de diger kaynaklardan kehribar kokulu bilesiklerin kesfine
yonelik arastirmalart baslatmistir. Bugiin parfiim iiretimi i¢in mevcut olan cesitli
sentetik bilesikler arasinda Ambrox 26, rasemik 26 olan Cetalox ve son derece giiclii

Ambrocenide 27 bulunmaktadir (Buettner, 2017).

Odunsu notalar, parfiimeride ¢ok kullanilmaktadir. Pickenhagen, parfiimeride
kullanilan bir dizi farkli kimyasal kullanarak giiclii kehribar, hafif odunsudan hafif

kehribar-kuvvetli odunsuya agamali bir doniisiim saglamustir.

19522°de James ve Martin tarafindan gaz kromatografisinin icadr ve bunun
sistematik uygulamasi, dogada sadece eser miktarda bulunan giiclii kokulu bilesiklerin
izolasyonuna ve yapisinin aydinlatilmasina izin vermistir. Parflimeri i¢in diger bir
ornek, Bulgar giil yaginda (Rosa damascena Mill) 6nemli bir koku vericinin Demole
ve digerleri tarafindan kesfedilmesidir. Bu yap1 etrafinda yapilan sentetik caligsma,
damascone 29 izomerinin, parfiimcii bir bakis acisindan, test edilen farkli izomerler
arasinda en ilging olani oldugunu gdstermistir. Bu iiriin, daha 6nce Ohloff ve Uhde
tarafindan baska bir baglamda sentezlenmistir, ancak perflimistik degerinin
taninmamistir. 29’un kullanilmasi, bir dizi yeni parfiim tiiriiniin ortaya ¢ikmasina
neden olmustur. Poison by Dior, son derece yiiksek bir % 0,04 miktariyla en basarili

trend belirleyici olmustur (Pickenhagen, 2017: 6).

Gaz kromatografisinin gelistirilmesi; kiitle spektrometrisi, niikleer manyetik
rezonans spektroskopisi gibi analitik yontemlerle hecelenmesi, birgok yeni dogal
maddenin izolasyonuna, tanimlanmasina izin vermistir. Bunlarin ¢ogu, artik
parfiimeride sentetik malzemeler olarak kullanilmaktadir. Bugiin, parfiimciiler, yeni
ve orijinal parflimlerin yaratilmasi i¢in emrinde, cogu sentetik kdkenli, ticari olarak
mevcut yaklagik 3000 bilesikten olusan bir malzeme ¢esitliligine sahiptir. Gelecekte,
tinlii Chanel No. 5’in yaraticist Ernest Beaux'un tahminini dogrulayan daha birgok sey

kesfedilecek ve kullanilacaktir (Buettner, 2017).
1.4. Kokunun Viicut Kimyasina EtKisi

Kokunun beyin iizerindeki 6nemli etkilerinin, kokunun erken dénem insanlar

icin sahip oldugu olim kalim Oneminin bir kalintisi oldugu diistiniilmektedir.

18



Burundaki bu koku hiicreleri, evrimsel anlamda beynin en eski kisimlarindan biri olan
ve duygulari, davranislar1 ve uzun siireli hatizay1 yoneten limbik sistemle baglantilidir.

Beyinin yani sira kokunun viicut kimyasina da etkisi bulunmaktadir (Lewis, 2015).

Lavanta, vanilya, kahve ve giil kokularinin her biri viicut kimyasina etki 6rnegi
olabilmektedir. Arastirmalar lavanta kokusu insan viicudunda gevsemeye sebep
olarak; uykusuzluk, anksiyete, stres ve ameliyat sonrasi agriya viicut biyokimyasina
etki ederek yardimei olabilecegini gostermistir (Saga, 2020). Diger yapilan
aragtirmalar, vanilya ve kahve kokusunun, insan viicudu tizerinde sakinlestirici etki
yarattigini gostermistir. Giil kokusunun ise, kan basincim diisiirdiigli i¢in insan

viicuduna rahatlik verdigi goriilmiistiir (Buckle, 2001: 60)

Feromonlarin (viiciidiimiizdan disartya salgilanan hormonlarin) kisinin viicut
kimyasindaki rolii, kokunun bir kiside nasil koktugunu biiyiik 6l¢iide etkilemektedir.
Feromonlar, agirlikli olarak boyun ve diger erojen bolgelerde salgilanmaktadir. Her
insan farkli ve benzersiz kokmakta ve bu durumunda feromonlardan oldugu kabul
edilmektedir. Viicut kimyasindan bahsedildiginde ortaya ¢ikan bir diger etkin faktor
de terdir. Bir kisinin ne kadar terledigi diyet, irk ve fiziksel aktivite gibi faktorlerle
dogru orantilidir. Bu nedenle, ter parfiimlerle karistiginda, parfiim bilesenleri ve
markalari ile kisisel viicut kimyas1 arasinda degisiklik gosterebilen bir reaksiyonla
sonu¢lanmaktadir. Ayrica diyet de oldukca Onemlidir. Veganlar ve vejetaryenler,
diyetleri cogunlukla et veya baliktan olusan insanlardan farkli kokmaktadir. Sik
baharath yiyecekler yiyen kisiler, ayn1 zamanda, kokulara baharatli bir alt ton
verebilen farkli, giiglii bir kokuya sahiptir. Benzer sekilde, uzun siire ilag almak da
viicudun kimyasal yapisin1 degistirerek viicut kokusunu Onemli Ol¢iide
etkileyebilmektedir. Bir kisinin benzersiz viicut kimyasi, kokularin neden birbirinden

farkli koktugunu agiklamaktadir (Resu, 2020).
1.5. Koku ve Hafiza

Koku ve hafiza arasindaki biyolojik iligki Onceki basliklarda kisaca
aciklanmistir. Ancak s6z konusu iligki, biyolojik verilerle dogrulanmadan ¢ok 6nce

insanlar tarafindan sezgisel olarak kesfedilmistir. Proust gibi yazarlar, kitaplarinda
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kokulara dikkat ¢ekmektedir. “Proust fenomeni” ise, “koku yeniden tamtildiginda

anilart geri getirir’ seklinde agiklanmaktadir (Krishna, 2013).

Koku, hatiralar1 geri getirme yetenegine sahip tek isaret olmamasina ragmen
en giclisidiir (Krishna vd., 2010: 58). Koku ile uyandirilan anilar, uzun siireli
olacaktir (Aggleton ve Waskett, 1999: 5). Ek olarak, koku ile geri getirilen anilar, diger
uyaranlarin uyandirdigi anilar ile karsilastirildiginda daha duygusal oldugu

goriilmiistiir (Morrin, 2010).

Herz (2000)’in belirttigi gibi, kokunun hafizay1 gelistirme kabiliyetine iliskin
ampirik kanitlar, yakin zamandan ortaya ¢ikmaya baslamaktadir. Krishna vd. (2010)
tarafindan yapilan bir ¢alismada, katilimcilar iki gruba ayrilmistir. Bir grupta
katilimcilara kokulu kalem verilirken, diger grubun aldig1 kalemler kokusuzdur. Daha
sonra her iki gruba da kalemlerin 11 farkli 6zelligini tanimlayan bir liste verilmistir.
Katilimcilardan 5 dakika, 24 saat ve 2 haftalik araliklarla kalemin o6zelliklerini
hatirlayabilecekleri kadar yazmalari istenmistir. Hatirlama gorevi sirasinda kokunun
uyarici olarak kullanilmadigina dikkat edilmistir. Kokusuz kalem verilen katilimcilar,
diger gruba gore daha az 6zellik yazabilmislerdir. Ayrica iki hafta sonra, kokulu grup
listeye 6 6zellik daha eklerken, kokusuz grup sadece 3 6zellik ekleyebilmistir. Deney
sonuglarina gore iiriiniin kokusu sadece iirlinlin hatirasini degil, tirtinle ilgili detaylar
da artirmistir (Krishna, 2013). Baska bir ¢alismada ise, insanlarin derin uyku sirasinda
ortam kokusuna maruz kaldiklarinda daha 1yi hafizaya sahip olduklarim
gostermektedir (Rasch vd., 2007). Sonuglar, koku kullaniminin sadece bilingli
farkindalikla degil aynm1 zamanda bilingalt1 siireclerinde de etkili oldugunu

gostermektedir (Morrin, 2010).
1.6. Koku ve Ogrenme

Koku tercihlerinin nasil gerceklestigine yonelik iki karsit goriis vardir. Bunlar;
dogustan gelen goriis ve Ogrenilen goriistiir (Herz, 2006, 2010; Krishna, 2013).
Dogustan gelen gorilis, insanlarin belirli bir kokuyu sevme veya begenmeme
tercihleriyle dogdugunu iddia etmektedir (Herz, 2006; Krishna, 2013). Dogustan gelen
teori, hayvanlar iizerinde yapilan calismalardan elde edilen verilerle genis olgiide

desteklenmektedir. Bu goriis, insanlar {izerinde deneysel olarak kanitlanmamigtir

20



(Herz, 2006; Herz, 2010). Bebeklerin ac1 kokular yerine, tath kokularin kaynagina
gitme egiliminde olduklarina veya acinin tadina baktiklarinda yiiz burusturma ve tath
tattiklar1 zaman giiliimsediklerine dair baz1 kanitlar vardir. Ancak yine bu tercih, bagl

olan tada dayanmaktadir (Krishna, 2013).

Dogustan gelen goriisiin aksine, daha yaygin olarak kabul goéren 6grenme
goriisii, insanlarin edinilmis duygusal ¢agrisimlara gore belirli kokular1 sevme veya
begenmeme tercihi gelistirdiklerini belirtmektedir (Engen, 1988, 1991; Herz vd.,
2004). Bu goriise gore, dogdugumuzda sahip oldugumuz sey, yalnizca belirli kokulari

sevimeyi veya sevmemeyi 0grenme egilimidir (Herz, 2010).

Genelde digki ya da ¢op gibi kokan kokular, ¢i¢ek ya da kahve gibi hos oldugu
diisiiniilen kokular biz dogdugumuzda sasirtict bir sekilde kokmustur ya da hos
degildir (Krishna, 2013). Bunlar hayatin ilerleyen donemlerinde edinilen tercihlerdir
(Krishna, 2011). Daha da 6nemlisi, diger insanlarin bu tiir kokulara tepkilerini heniiz
gbozlemlememislerdir (Krishna, 2013). 1958’de1958’de arastirmacilar, bebeklerin
disk1 ve idrar kokusunu almis ve normalde yetiskinlerden beklendigi gibi bir tiksinti
ifadesi gozlemlememislerdir (Stein vd., 1958). Koku tercihleri iizerine yapilan
arastirmalar, 6grenilen goriisle tutarli sonuglar ortaya koymaktadir. Sonuglar besbes
yasina kadar c¢ocuklarin kokulara tepkisinin yetigkinlerden farkli oldugunu

gostermektedir (Herz, 2006).

Dogustan gelen goriisiin reddedilmesinin bir diger nedeni de onyargilardir.
Krishna (2013)’nin belirttigi gibi, kokularin algilanmasi, dis isaretlerle ¢ok kolay bir
sekilde manipiile edilmektedir. 2001°de2001°de Herz ve Clef bir deney yapmuistir.
Katilimcilar, bir hafta aradan sonra biri parmesan, digeri kusmuk olarak etiketlenmis
iki ayr1 odaya girmislerdir. Odalarin kokusu farkli olmasa da (her iki oda da izovalerik
asit ve biitirik asit karigimi ile kokuyordu), odaya kusma etiketli giren katilimcilar
rahatsizlik ifade ederken, diger katilimcilar kokudan oldukg¢a keyif almislardir
(Bulsing vd., 2009). Gorsel ipuglari, koku algilarini ve tercihlerini degistirebilmektedir
(Engen, 1972). Yapilan bir calismada, yiyecek ve iceceklere kokusuz renk eklenmis
ve bu da insanlarin onlar1 daha lezzetli ve yogun degerlendirmelerine neden olmustur

(Dubose vd., 1980). Zellner ve Kautz (1990), renge uygun koku kombinasyonlarinin
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sadece kokulu olanlara gore daha yogun olarak derecelendirildigini bulmuslardir.
Benzer sekilde katilimcilar kirmizi renkli beyaz sarabi beyaz saraptan daha ¢ok kirmizi
saraba daha yakin kokulu olarak degerlendirmislerdir (Moffat vd., 2000). Bu,
bireylerin uyumlu renklerde kokuyu tanima olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu

gostermektedir (Fox, 2009).

Pazarlama uzmanlari, hos olmayan kokulari ortadan kaldirmak isterlerse,
insanlarin  koku algisin1  manipiile etmek icin bunlar1 farkli bir sekilde
etiketleyebilmektedir. Bir Fransiz iiretici, yanlishkla iki farkli parti i¢kisini yanlis
siselerde siselemislerdir. Sasirtict bir sekilde, miisterilerden herhangi bir sikayet
almamislardir. Krishna (2013)’nin belirttigi gibi, tliketicilerin algis1 iceceklerin
etiketiyle yanlis yonlendirildigi icin hicbir sikdyet alinmamistir. Ogrenilen goriis
teorisine gore koku tercihlerinde farklilik yaratan faktorler; kisisel deneyimler, tarihsel

nedenler ve kiiltiirel nedenlerdir (Krishna, 2013).

Birincisi, kisisel deneyimler, her kisi icin benzersiz deneyimlerdir. Koku
tercihleri kisiseldir ciinkii temelde edinilmis deneyimlerdir (Fox, 2009). Ornegin,
sevdiginiz bir masaj sirasinda lavanta kokusunu ilk kez koklarsaniz, masaj
merkezinden bagimsiz olarak koklasaniz bile muhtemelen hayatinizin geri kalaninda
kokuyu seversiniz (Krishna, 2013). Baska bir ¢aligma ise, daha 6nce olumsuz bir dis
hekimi deneyimi olan kisilerin kokuyu hos olmayan (dis hekimi muayenehanelerinde
bulunan) olarak degerlendirip korku gibi olumsuz tepkiler gosterdiklerini, olumsuz bir
ge¢mis deneyimi olmayanlarin ise ayn1 kokuyu olumlu olarak degerlendirdiklerini ve

tarafsiz tepkiler ortaya ¢ikarmistir (Robin vd., 1998).

Ikincisi, tarihsel temelli sebep, insanlarin koku tercihlerini etkileyebilir.
1966'da yapilan bir calismada, metil salisilat kokusu (keklik {iziimii) Ingiliz
katilimcilar tarafindan en diisiik derecelendirmelerden birini almistir (MoncriefT,
1966). 1978’de Amerikal1 katilimcilarla yeniden yapilan ayni ¢alisma, Amerikalilarin
ayni kokuyu olumlu olarak degerlendirdiklerini bulmustur (Cain ve Johnson, 1978).
Keklik iiziimii, Ingiltere'de II. Diinya Savasi sirasinda analjezik ilaglarda
kullanildigindan, koku iIngiliz savasla ilgili amlar1 hatirlatmis ve bu nedenle bu

insanlar kokuyu olumsuz duygularla iliskilendirmistir. Amerikalilar ise, kokuyu tath

22



bir seyle iliskilendirecek bu tiir bir deneyime sahip degildir (Herz, 2010). Ugiinciisii;
kiltiirel nedenler, 6grenilmis goriis teorisine en kapsamli kanit1 sunar. Koku tercihleri
kiiltiirler arasinda farklilik gostermektedir (Herz, 2007). Ayni1 koku, farkl kiiltiirlerde
farkl tepkiler ortaya c¢ikarabilmektedir (Herz, 2006). Tiim kiiltiirlerde ayn1 duygusal
tepkileri uyandiran ortak bir koku yoktur (Schleidt vd., 1981). Amerikan ordusunun,
kiltlirleri ne olursa olsun askerleri itecek bir kokunun olmamasi nedeniyle koku
bombasi yapma girisiminin basarisiz oldugu bilinmektedir (Dilks vd., 1999). Ornegin,
Bat1 yonelimli tilkelerde genellikle peynir kokusu hos kabul edilirken, ayni koku ¢iiriik
olarak kabul edilmektedir (Herz, 2007). Kokunun yorumlanmasindaki kiiltiirler arasi
farkliliklara dair bir diger kanit, ev kokulartyla ilgilidir. Bir evin kokusu genellikle
olumlu ve nostaljik kabul edilmektedir. Bize evimizi hatirlatan bir kokuyu fark
ettigimizde, kendimizi evimizde gibi hissederiz (Lwin ve Wijaya, 2011). Ancak hangi
koku tiirii ev kokusu olarak kabul edilirse kendimizi daha rahat hissederiz. Bu

baglamda bakildig1 zaman kokular, kiiltiirler arasinda farklilik gostermektedir.

Koku tercihlerinin 6grenildigi goriisii, “bir olaym veya 6genin bir bireyin
gecmis deneyimlerinin bir iglevi olarak digerine baglanma siireci” olarak tanimlanan

Iliskisel Ogrenme Teorisine dayanmaktadir (Wasserman ve Miller, 1997). Ornegin;

e Bir uyarici nesne A’y1 ve bu nesneye verdigimiz tepkiyi A + olarak hayal

edelim,

e Simdi, bagka bir uyarict nesne olan B’yi hayal edelim, ancak bu sefer B’ye

0zel bir tepkimiz olmayacaktir.

e A uyaricist aracihigiyla uyarici B’yeB’ye maruz kalirsak, A2yaA2ya

tepkimiz hala A + olur.
e Ancak bu sefer B’yeB’ye cevabimiz da A + olur.

Ogrenme ve iligkilendirme yoluyla, B’ye, A’ya verilen tepkiler gibi tepki
verilebilmektedir (Herz, 2010). Konsept koku tercihleri i¢in de aynidir. Koku alma
iligkisel Ogrenmenin temelleri, bireyin kokuya ilk kez maruz kaldiginda ne

deneyimlendigine ve daha sonra bireyin ne hatirladigina baglidir (Herz, 2004, 2010).

23



Bir kisi zevkli bir deneyim sirasinda ilk kez bir kokuya maruz kalirsa, o kisi

muhtemelen hayatinin geri kalaninda kokudan hoslanacaktir (Herz, 2007).

Iliskisel 6grenme goriisiine bir baska destek de evrim teorisinden gelmektedir.
Teori, insanlar1 ¢evreye uyum saglamay1 6grenmeye hazir dogmus, genelciler olarak
gormektedir. Bu anlamda, insanlar belirli bir ¢evrede yasayan uzman tiirlerden

farklidir ve hayatta kalmak i¢in belirli koku tercihleriyle dogmaktadir.
1.7. Koku ve Duygular

Burun boslugundaki reseptdrlerden yonlendirilen uyarilar, beynin limbik
sistemine iletilmektedir. Tiim duyular limbik sistemle etkilesim halindedir (Herz,
2007). Bununla birlikte, koku alma islemine iliskin bazi benzersiz nitelikler vardir.
Koku alma disindaki diger tiim duyular, ilk olarak ayni zamanda limbik sistemin bir
alan1 olan talamusa iletilmektedir. Uyarilar talamus tarafindan filtrelenmekte ve daha
sonra uygun sekilde islenmek iizere beynin ilgili bolgelerine iletilmektedir (Herz,
2007). Ancak bu, biligsel bir filtre dahil oldugu icin dolayli bir aktarimdir. Aksine,
koku alma sinirleri talamustan gegmeden dogrudan amigdala-hipokampus ile
baglantilidir (Herz, 2007). Ek olarak, koku alma siniri sadece iki sinaps ile
amigdaladan ayrilmaktadir. Amigdala, duygular icin kontrol merkezi olarak bilinen
limbik sistemin kiigiik, badem seklindeki bir alanidir (Krishna, 2013). Duygular
deneyimlemenin, digsallastirmanin ve ifade etmenin ve -uzun siireli hatiralarin
yapilandirilmasindaki islevsel rolii nedeniyle- amigdalanin diizgiin ¢aligsmas1 olmadan
bilgiyi 6grenmenin ve hatirlamanin miimkiin olmadig1 kabul edilmektedir. Amigdala,

duygusal tepkilerin aktivasyonundan da sorumludur (Herz, 2007).

Olfaktor sinir de hipokampustan ii¢ sinaps ile ayrilmaktadir. “Hipokampus,
calisma bellegindeki, kisa siireli ve uzun siireli bellek transferindeki ve c¢esitli
bildirimsel bellek islevlerindeki bilginin se¢imi ve iletimi ile ilgilidir” (Eichenbaum,
2001). Kisacasi, hipokampus, hafiza islemenin ve olusumunun bir par¢asidir (Krishna,
2013). Koku siniri, amigdala ve hipokampusun fiziksel yakinligi, koku alma sistemine

hafiza ve duygu isleme acisindan bir avantaj saglamaktadir (Herz, 2007).
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Pazarlama arastirmasi ¢aligmalari, koku alma sistemiyle kazanilan bilginin
diger duyusal ipuglarina gore daha uzun siirdiigiinii (Krishna, 2011) ve duygusal

tepkilerin ve koku alma sisteminin sinirlandigini géstermektedir (Royet vd., 2003).

Noroevrim arastirma bulgulari, koku alma ve duygu arasindaki bagi
desteklemektedir. Herz’in (2007) inceleme yazisinda belirtildigi gibi, limbik sistemin
yapist (Ornegin, amigdala ve hipokamp), orijinal olarak koku alma korteksi olan
dokudan geligmistir. Herz (2007) ayrica, beynin duygusal ve iligskisel 6grenme
substratlarinin, baslangicta koku alma duyusunun islenmesine adanmis dokudan

bliytidiiglinii belirtmektedir.

Lin (2014)’in ¢alismasinda belirtildigi gibi, algilanabilir kokular hem normal
hem de hassas kisiler i¢cin otomatik olarak duygular: tetikleyebilmektedir. Koku alma
sistemi, beynin en eski ve en ilkel boliimlerinden biri olan limbik sistemde ayricalikli
ve listiin bir erisime sahiptir (Fox, 2009). Bdylece, Herz'in (2007) belirttigi gibi, koku
alma filogenetik olarak insanin en eski ve en ilkel duyusudur. Limbik sistem, koku
alma sinyallerini bilissel yanitlar {ireten bir bolge olan kortekse gondermektedir (Fox,

2009).

Kisi, uyarici bir nesnenin (6r. Vanilya) kokusunu aldiginda, kisi nesnenin ne
oldugunu tanimlamadan ve sonunda “Abh, iste vanilya!”” Demeden Once beyin kokuya
otomatik olarak duygusal bir tepki vermektedir (Fox, 2009). Bir manzara fotografi
goriildiigiinde “Giizel manzara ve dag manzarasi. Cocukken ailemle bdyle bir yeri
ziyaret ettigimi hatirlhlyorum. O zamanlar mutlu hissettim.” denmekte ve duygusallik
baslamaktadir. Ancak koku bizi uyarirsa, siire¢ tersine donmektedir. Bir kisi bir
nesneyi kokladiginda, kokuya karst ani tepki, dogada hedoniktir (yani “onu
begeniyorum/begenmiyorum”) (Herz, 2007). Kisi eger mutlu olursa yiiziinde bir
giiliimseme olur ve begenisini ifade eder. Koku insana daglari hatirlatabilmekte ve o
da sOyle diisiinebilmektedir: “Cocukken ailemle birlikte bulundugum yer gibi
kokuyor. Bir deniz ve giizel bir dag vardi.” Bu fenomenin biyolojik agiklamasi, 6nceki

boliimde bahsedildigi gibi, koku alma sinirlerinin limbik sisteme yakinligi ve

dogrudan erigsiminde yatmaktadir (Krishna, 2013).
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Kokunun uyandirdigi duygularin kategorize edilmesi, oldukga tartigilan bir
konudur (Lin, 2014). Cogu arastirmaci, ikili boyut goriisiinii hogs/nahos olarak kabul
etse de (Herz vd., 2004; Lin, 2014) kokuya 6zgii bazi 6zel duygular da vardir. Mutluluk
ve rahatlama hos duygularin 6rnekleridir; igrenme, korku ve kaygi ise hos olmayan
duygularla 1iliskilidir (Chrea vd., 2009; Porcherot vd., 2010). Hos kokular, bizi
cekebilmekte, rahatlatabilmekte ve yaraticiligi artirabilmektedir (Fox, 2009). Hos bir
koku varsa, ortalama insanlar1 daha g¢ekici bulma egilimindedir. Kisi agik¢a ¢ekiciyse,

kokunun c¢ekicilik tizerindeki etkisi azalir (Fox, 2009).

Yapilan bir arastirma, MRG uygulanan kanser hastalarinin siire¢ igerisinde
heliotropine (vanilya) maruz kaldiklarinda anksiyete diizeylerinin % 63 oraninda
azaldigimi gostermektedir (Fox, 2009). Hos olmayan kokular, igrenme gibi olumsuz
duygularin bizi uyarmasina neden olabilmektedir (Lin, 2014). Igrenme, hayatta
kalabilmek i¢in insanlarin c¢liriimiis/bozulmus yiyecekleri tiiketmesini engelleyen
temel bir duygudur (Stevenson, 2010: 5). Hos olmayan viicut kokusu, ¢ekicilik
seviyesini azaltabilmektedir. Ek olarak, hos olmayan kokusu olan kisiler {izerinde
yapilan caligmalar, bu tiir kisilerin akranlar1 tarafindan daha az profesyonel olarak
degerlendirilmesinin daha olas1 oldugunu gdstermektedir (Fox, 2009). Ancak bazi
aragtirmalar, koku kaynakli duygular1 5 boyutta siniflandirmaktadir. Bunlar; tiksinti-
tahris, mutluluk-esenlik, husu-duygusallik, yatistirici-huzurlu ve canlandirici-
canlandiric1 seklindedir. Koku alma ve duygu arasindaki bag o kadar giicliidiir ki,
anosmi (kokuyu algilamada kalic1 veya gecici yetersizlik) depresyon ve donuk/renksiz

bir diinya hissi ile iliskilidir (Porcherot vd. 2010: 940).

Siniflandirma {izerine yapilan arastirmalar, kokulara wverilen duygusal
tepkilerin aninda ve biligsel kontrolden bagimsiz oldugunu ortaya koymaktadir, bu da
amigdala'nin aninda tepki ve otomatikligin temeli oldugunu tekrar vurgulamaktadir
(Cardinal, 2002: 323). Tiiketici davraniglari lizerine yapilan arastirmalar, hos veya hos
olmayan kokularin yargilar1 (Chebat ve Michon, 2003: 535), satin alma kararlarinm
etkileyebilecegini ve tiiketici davranisini degistirebilecegini (Lerner ve Keltner, 2000:
475) gostermektedir. Lin’in tezinde (2014) belirtildigi gibi, “bu c¢aligmalarda

duygularin davranis lizerindeki etkisinin degerleriyle belirlendigi one siiriilmektedir”.
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Norobiyolojik verileri kullanan Bechara (2005),), ayrica koku ve karar verme

arasindaki iligkiyi destekleyen kanitlar 6nermektedir.
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IKiNCi BOLUM
OTEL iSLETMELERINDE FiZIiKSEL KANIT OLARAK KOKU
2.1. Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasi tiiketici ihtiyaglarini kargilamak ve isletmelerin pazarlama
hedeflerine bir biitiin olarak ulagmak i¢in birbiriyle iliskili eylemler ve ¢éziimlerdir.
(Brennan ve Henneberg, 2008). Pazarlama karmasi, isletme sunduklar1 hizmetlere olan
tilkketici talebini etkilemek icin isletmelerin kontrol edebildigi pazarlama araglar
setinden olugsmaktadir. Pazarlama araglari seti; iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitimdan
olusmaktadir (Armstrong ve Kotler, 2000). Tiketicilerin, ihtiyag ve istekleri
dogrultusunda hizmetlerin tasarlanarak sunulabilecegini ortaya koyan planlama
stirecidir. Pazarlama siirecinin olusabilmesi igin, oncelikle {iriiniin olusturulmasi,
ortam kosullarina ve rakiplere gore fiyatin belirlenmesi gerekmektedir. Daha sonraki
siirecte olusturulan iirlinlin tiiketiciye ulagmasi i¢in dagitiminin saglanmasi ve son

olarak tutundurulmasi gerekmektedir (Akova vd., 2015: 113).

Pazarlama karmasi, mikroekonomik teorinin tek P’sindenP’sinden (fiyat)
kaynaklanmaktadir (Chong, 2003). McCarthy (1964), pazarlama planlamasinm
uygulamaya doniistiirmenin bir araci olarak genellikle “4P” olarak adlandirilan
“pazarlama karmasini” dnermektedir (Bennett, 1997). Pazarlama karmasi, bilimsel bir
teori olmanin o6tesinde yoneticilerin tekliflerini tiiketicilerin ihtiyaglarina gore
yapilandirirken aldiklar1 temel karar verme silirecini tanimlayan kavramsal bir
cercevedir. Araglar hem uzun vadeli stratejiler hem de kisa vadeli taktik programlar

gelistirmek icin kullanilabilmektedir (Brookes ve Palmer, 2004).

Pazarlama karmasi, talebi etkileyen ve artiran pazarlama araclarinin kontrol
edilebilir bir parcasidir (Ivy, 2008). Bilesik, karisim veya kombinasyon ile, miisterileri
ikna etmede etkili bir etkiye sahip olmak i¢in dort P'nin sistematik yaklasima sahip
olmasi gerektigi kastedilmektedir. Diger bir deyisle, uygun fiyata, dogru {iriine, daha
1yl dagitim ve uygun iletisim teknikleri kullaniminin eslik ettigi miisteri goriisleriyle

birlikte hareket edilmektedir (Singh, 2012).
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Uriin ¢esidi Liste fiyati Satis promosyonu  Satis Kanallar

Kalite Indirimler Reklam Ele alinacak saha
Tasarim Ucretler Halkla iliskiler Simiflandirma

Uriin 6zellikleri Odeme miiddeti Direkt pazarlama  Mevkiler

Marka adi Kredi sartlari Envanter
Paketleme Tasit
Servisler

Garantiler

Iadeler

Sekil 2.1: Pazarlamanin 4P’si

Kaynak: https://www.slideserve.com/rian/reklamcilik.

Pazarlama karmasi, isletme tarafindan mal ve hizmetlerini pazarlamak igin
kullanilan farkli pazarlama karar degiskenlerinin birlesimidir. Pazar belirledikten ve
onunla ilgili temel bilgileri topladiktan sonraki adim, pazar programlamasinin
yoniidiir. Mdsterilerin ihtiyaglarii ve rakiplerin meydan okumasii karsilayacak
araclara ve stratejiye karar vermektir. Sirketlerin kar, satis hacmi, pazar payi, yatirim
getirisi vb. hedefleri gerceklestirebilmeleri i¢in tiim pazarlama bilesenlerinin optimum

bir kombinasyonunu sunmaktadir (Gronholm, 2012).

Tek basina calisan bu ana pazarlama karmasi unsurlari, bilimsel literatiir ve
bazi yazarlar tarafindan bazi ek unsurlarla desteklenmektedir. Bunlar; insanlar, siire¢
ve fiziksel kanitlardir. Pazarlama calismalarinda geleneksel pazarlama karmasina

yapilan bu ilaveye “7P pazarlama karmasi” denir.

Uriin Fiyat Tutundurma Dagitim  Fiziksel Siirec  Insan
Kanit
Kalite Premium Reklamlar Perakende Magaza Servis Kurucular

deneyimi  iicreti
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Tasarim  Fiyat Kampanyalar Toptan Web sitesi  Kriz Calisanlar

rekabeti yonetimi
Teknoloji  Maliyet  iletisim Lojistik ~ Referanslar Sikayet  Isletme
stratejisi yonetimi | kiiltiiri
Kolay Marj Slogan Internet Miisteri
kullanim servisi

Ozellikler

Sekil 2.2: Pazarlamanin 7P’si

Kaynak: https://commons.wikimedia.org/wiki/File:7ps-marketing-ps.jpg.
2.1.1. Uriin

Pazarlama karmasmin temel dgesidir. Uriin kalite, tasarim ve marka gibi
onemli birtakim 6geleri iceren ve isletme tarafindan pazara sunulan nesnedir. Firmalar
sunduklar1 {irtiniin pargas1 olarak kiralama, dagitim, onarim, egitim vb farkli hizmetleri
de saglamalidirlar (Kotler, 1997: 93). Uriin, isletmelerin pazara tiiketicilerin
ihtiyaglarini karsilamak i¢in sundugu, mal veya hizmettir (Kozak, 2008: 125).

Kotler ve Armstrong (2012), liriiniin: “piyasaya sunulabilecek, dikkat ¢ekecek,
kullanilmis ya da kullanilmis satin alinabilecek ve istek ya da ihtiyaglar
karsilayabilecek olan” oldugunu vurgulamaktadir.

Turistik iiriine bakilacak olursa, bireylerin planladiklari seyahat i¢in yasadiklar
yerden ayrilmadan satin almaya bagladiklar siirecle baslayip, seyahatlerinin sonuna
kadar satin aldiklar1 veya yararlandiklar1t mal ve hizmetlerin hepsini kapsamaktadir
(Usal, vd.. 2001:33). Turizmde iiriin unsurunu olusturan birgok unsur bulunmaktadir

(Sekil 2.3).
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Turizm
Isletmeleri

Ulasilabilirlik

Sekil 2.3: Turizm {iriiniinii olusturan unsurlar

Kaynak: Kozak,2014:128.

Sekil 2.3’te goriildiigii iizere {iriin kavrami ¢ok genistir. Isletmeler igerisinde
satin alinabilecek hersey, isletmenin imaji, yapilan etkinlikler, ¢ekicilikler ve
isletmemelere ulasilabilirlik turizm {iriiniinii olusturan unsurlardir. Uriinlerin émiirleri
stnirhidir ve ISoraité (2016), piyasadaki tiim tirlinlerin bir yasam dongiisii yani mal veya

hizmet satis1 ve yasam siiresi boyunca kar elde ettigini vurgulamaktadir (Sekil 2.4).

Para
Gl Geligme Olgunluk Gerileme-diisiis
/\{tlshaclﬂi
e S e S
/ " o Sl \kai
n - > » Zaman

Sekil 2.4: Uriin/hizmet yasam dongiisii asamasi
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Kaynak: Mucuk, 2016:78

Sekil 2.4’te goriildiigii iizere iirlin yasam dongiisii dort asamaya ayrilmistir

(Kozak, 2008:149)

e Pazara giriy asamasi, isletmenin pazara sundugu lrlin, pazarda

taninmamaktadir. Bu sebeple satiglar diisiik ve tiretim maliyetleri yiiksektir.

e Biiylime agamas1 piyasaya sunulan {iriinline talepte artis yasanmistir. Satis
geliri yavas yavag ylikselmeye baslamis ve kar giinden giline artmaktadir. Bu

donemde rakipler ortaya ¢ikmaktadir.

e Olgunluk asamasi, bu asamada satis hiz1 azalmaktdir. Satislardan elde edilen

kar artmig fakat bir silire sonra azalmaya baglamaktadir.
e Diisme asamasi, satis gelirlerinin ve karlarin hizlica diisiise gectigi asamadir.

Bununla birlikte, iiriin farkindaligin1 daha da genisletmek icin Moller (2006),
miisteri memnuniyeti yaklagimi, 6nemlilik baglamindaki durumu ve siire¢ ve sonug
perspektifi bakis acisini degerlendirmeyi Onermektedir. Yaklasimlarin kullanici
ithtiyaclar1 araciligryla algilanmasi 5 iiriin seviyesini igermektedir. Bu seviyeler; ger¢ek
faydalar, ana iirlin, beklenen {iriin, iiriine eklenen {iriin, iirlinlin potansiyelinden
olusmaktadir. Ayrica, lrlinler hala minimum, degerli, ayricalikli ve pazarlanamaz
(arama amagli olmayan) olarak ayrilan tiiketim f{iriinlerinin nesnelerine gore
siniflandirilmaktadir. Gergek faydalar bir tiiketicinin bir {irlinli satin almasinin ana
nedeni, lirlinlin temel faydalarmi tiiketiciye gostermektedir. Ana {irin kullanicinin
onemli faydalar elde etmesini gerektiren {riiniin minimum O&zelliklerini ifade
etmektedir. Beklenen iiriin, kullanicinin ondan almay1 bekledigi, tiriiniin 6zelliklerini
icermektedir ve bu kullanicinin beklentilerini kapsamaktadir. Tamamlanmis {iriin
ortalama bir kullanicinin beklentilerini asan ve yeni oOzelliklerle veya mevcut

iyilestirilmis 6zelliklerle tamamlanabilen bir iiriindiir (Mo6ller, 2006).

Uriinler birgok formu temsil etmektedir. Mallar gibi somut bir malzeme veya
hizmet ve fikirler gibi maddi olmayan 6geler {iriin olabilmektedir. Miisteri iiriinleri
tilkketebilmekte, kullanabilmekte ve sahip olabilmektedir. Arzular1 gergeklestirmek,

miisterilerin problemlerini ¢c6zmek, sosyal veya psikolojik faydalar elde etmek i¢in bir
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degisim siireci yoluyla elde edilen herhangi bir sey olarak ifade edilmektedir. Sirketler,
miisterilerin ihtiyaclarini, piyasa dalgalanmalari ile tutarli olabilmesi i¢in iiriinlerini
miisterileri talepleri dogrultusunda gelistirmeyi her zaman diigiinmelidir (Armstrong,
2014).

2.1.2. Fiyatlandirma

Fiyat, en 6nemli pazarlama karmasi elemanlarindan biridir. Fiyat, tiiketicilerin
sunulan iirlin veya hizmet i¢in 6dedikleri miktardir (Kotler, 1997:93). Bircok bilim
insan1 fiyati, sadece kar1 degil, ayn1 zamanda pazar payini da artiran, piyasanin en
onemli unsurlarindan biri olarak goérmektedir. Fiyat, isletmelerin satis ve karlilik
gostergelerini dogrudan etkileyen rekabetci bir durumdaki kilit faktérlerden sadece
biri degil, ayn1 zamanda ¢evresel degisikliklere hizla uyum saglayabilen en esnek
pazarlama karmas1 unsurlarindan biridir. Bu nedenle, fiyat, gelir yaratan miisteri
memnuniyeti ve sadakatini saglayan etkisiyle pazarlama karmasinin tek unsuru olarak

algilanmaktadir (Ehmke vd., 2018).

Singh (2012), fiyatin irlinlin maliyetinden, pazarlama stratejisinden ve
dagitimla iliskili maliyetlerden, reklam maliyetlerinden veya pazarin dogasindaki fiyat

degisikliklerinden etkilendigini vurgulamaktadir.

Fiyat tiiketicinin karar verme siirecini etkileyebilmektedir. Ciinkii tiiketiciler,
bir iirlin veya hizmet i¢in 6demeleri gereken para miktarina karsi hassaslardir. Fiyat,
isletmeleri stratejik hedeflerine ulastiran bir yonetim araci ve imkanidir. Bu nedenle,
isletmeler fiyat belirlerken mutlaka daha 6nce olusturulmus yonetim hedeflerini g6z
onlinde bulundurmalidir. Fiyatlandirmanin olasi hedeflerini su sekilde siralamak
mimkiindiir; satig biiylimesi, yeni bir pazara giris, dagitim kanallarina destek
saglanmasi, belirli bir kurumsal imajin olusturulmasi, arastirma-gelistirme
maliyetlerinin 6nceden elde edilmesi, diger iriin veya hizmetlerin satiglarinin
tutundurulmasi, pazara yeni girecek olan rakiplerin engellenmesi, nakit akislarinin
artiritlmasi, yeni bir fikre ilginin olusturulmasi ve rakiplerin diisiik fiyatlarinin 6niine
gecilmesi (Atilgan, 2012: 44).

Fiyatlandirma unsuru ister maddi bir {irlin ister bir fikir olsun, insanlarin

kendilerine saglanacak faydalar karsiliginda 6dedikleri degerlerin fiyati veya toplami
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olarak ifade edilen pazarlama karmasinin ana unsurlarindan biri olarak kabul

edilmektedir (Kotler ve Keller, 2006).

Fiyatin belirlenmesi, miisterinin {irlinii satin almastyla elde etmeyi bekledigi
fayda veya degere dayanir. Fiyat, tirlinlin degerine, miisterilerin satin alma giicline ve
genel ekonomik duruma uygun olmalidir. Fiyatlandirma siirecini yiiriitmek igin,
iiriinleri fiyatlandirmadan ©6nce pazarlama hedefleri belirlenmelidir. Isletmenin
pazarda kalmasi mi, karin1 maksimize etmesi mi yoksa pazar payini artirmasi mi
onemlidir? Bu noktada i¢ ve dis fiyatlandirma siirecini etkileyen faktorlerin neler
oldugu oldukga 6nemlidir. Fiyatlandirma siirecini etkileyen en kritik faktorleri asagida

belirtildigi lizere siralamaktadir (Kotler vd., 2014):

e ¢ faktorler:

o Sirket i¢in pazarlama hedefleri,

o Pazarlama karmasi stratejisi,

o Uriin veya hizmetlerin maliyeti,

o Uriiniin miisteriye sagladig1 faydalar.
e Dias faktorler:

o Pazar konumu ve talep bliytikliigi,

o Artan rekabet,

o Ekonomik faktorler ve satin alma giicii,

o Mevzuat ve kanunlar.

Fiyat, gelir icin pazarlamanin tek unsurudur ve diger tiim unsurlar maliyetle
ilgilidir. Fiyatlandirma, pazarlanan iiretimin hacmine baglidir, bu nedenle her zaman
ters bir iliski vardir. Fiyat ne kadar yiiksekse, satislar o kadar diismektedir (Kotler ve
Armstrong, 2012).
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2.1.3. Dagitim

Pazarlamanin bir diger 6nemli unsuru; iiriin veya hizmetlerin miisterilere
ulastirildigs siire¢ ve yontemler olarak tanimlanan dagitimdir (Martin, 2014). Turistik
tiriinler, tiretildikleri yerde tiiketildikleri i¢in diger trlinlerin dagitim asamalarindan
farklidir. Diger {irtinler gibi dagitim iiriinii tiikketiciye dogru degil, tiiketici liriine dogru
hareket etmektedir (Hacioglu,2008:57). Dagitim kanali araci olarak, bir tarafta tliretici
diger tarafta tiiketici bulunmaktadir. Hizmetleri saglayan isletmeler ise, araci

olmaktadir (Mucuk, 222).).

Dagitim kanali, hizmet saglayiciyl, aracilar1 (acenteler) ve ayni hizmet
kullanicisint igeren hizmetin ayrilmaz bir parcasi olarak tanimlanmaktadir. Bu
nedenle, bu siire¢leri kontrol etmek ve yonetmek icin sirketlerin, sirket hedefleri ile
ortiisecek uygun bir pazarlama kanali gelistirmesi gerekmektedir (Dang, 2015).
Dagitim kanali secimini etkileyen faktorler asagida verilmistir (Yiikselen,2003: 259).

e Pazara iligkin faktorlerin belirlenmesi,

e Uriine iliskin faktorlerin belirlenmesi,

e Aracilara iliskin faktorlerin belirlenmesi,

e Isletmenin kendi yapisina iligkin faktérlerin belirlenmesi,
e C(Cevresel faktorlerin belirlenmesi.

Yapilan calismalarda, sirketlerin miisterilere iirlin ve hizmet saglamak igin
secebilecekleri farkli yollar oldugunu ortaya ¢ikarmustir. Bunlar arasinda genellikle

dogrudan ve dolayli pazarlama kanallar1 olarak iki tipik dagitim kanali bulunmaktadir

(Dang, 2015).

e Dogrudan dagitim kanali isletmelerin hicbir aract kullanmadan tiiketicilerle

iligki kurmasidir (Kozak, 2004: 17),

e Dolayli dagiim kanali ise, iiretici ile tiiketici arasinda bagimsiz bir¢ok

isletmenin var olmasidir (Hacioglu, 2010:60).
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Ozetle dagitim, turistik mallarm {ireticiden tiiketiciye hareketi ile ilgili eylemleri
ve kararlar1 igeren pazarlama karmasi unsurudur. Dagitim kanali, hizmet saglayiciyzi,
aracilar1 (acenteler) ve ayni hizmet kullanicisini (cogu durumda) igeren hizmetin

ayrilmaz bir pargasi olarak tanimlanmaktadir.
2.1.4. Tutundurma

Pazarlama karmasindaki tutundurma unsuru, igletmelerin sundugu iirlin veya
hizmetlere iliskin bilgi, 6zellik ve faydalarin, mevcut ve potansiyel miisterilere tanitim
araclar1 araciligiyla iletilmesinden sorumlu olan ve onlarin varliklarini gelistirmek i¢in
calisan unsurdur (Booms, 1981). Pazarlamacilar, miikkemmel bir tamitim siireci
yuriitmek i¢in, sirketlerin sundugu {iriin veya hizmetlerin dogasina uygun en iyi
pazarlama kanallarmi ve {irlinleri sunmak i¢in en yogun zamanlar1 se¢meli; lirlin
Ozelliklerini ©6ne c¢ikarmaya ¢alismalidir. Misterilerin istek ve ihtiyaglar

dogrultusunda tirinler bes ana unsur igerir (Armstrong, 2014):

e Reklam: Isletme tarafindan belirlenen fikirlerin, iiriinlerin veya hizmetlerin
tanitilmasi siireci olup, kisisel olmayan, iicretli bir iletisim aracidir. Reklam
araclar1 arasinda gazeteler, dergiler, afisler, televizyon ve digerleri bulunur.
Reklam, miisterileri yeni {irlinler hakkinda bilgilendirmeye ve miisteriler ile
kuruluglar arasindaki engelleri azaltmaya yardimeci olan herhangi bir bilgi

bigimi ve bir dizi fikrin tanitimidir (Armstrong, 2014).

o Kisisel satig: Bir kisi veya bir grup insam {iriin ve fikirleri satin almaya ikna
etmek i¢in yapilan sozlii iletisim siirecidir. Kisisel satig, potansiyel bir aliciy1
Onerilen tlirlin veya hizmeti satin almaya ikna etmek i¢in yapilan kisisel bir
iletisimdir. Bu, sponsorlugun en pahali seklidir, ¢iinkii genis bir kitleden ¢ok
tek bir kisiyle temasi igerir, ancak bu satis tiirii genellikle alicinin karari

tizerinde belirleyici bir etkiye sahiptir (Yikselen, vd.,319).

e Satis tutundurma: Miisterileri, promosyon hediyeler ve iicretsiz Ornekler
dagitarak iirlinleri satin almaya motive etmek amaciyla belirli zamanlarda
baslatilan siirectir. Satis tutundurma, belirli kisa vadeli onlemler saglayan

ancak satin almayi, kullanmayi tesvik etmenin yani sira mallarin satin
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alimmasini kolaylastiran eylem ve kararlara atfedilir ve son kullaniciya veya
aractya yoOnlendirebilir. Bir tiiketiciyi harekete gecirmek amaciyla
kullanilanilmaktadir. Pazarlama isletmeleri, satis tutundurma faaliyetleri
gerceklestirerek tliketicilerin  irlinleri fazla ve hizli satin almalarini

saglamaktadir (Armstrong, 2014).

Halkla Iliskiler: Tiiketiciler ve orgiite karst hedef kitlenin tutumlarini
degerlendiren ve haklarinda olumlu imaj yaratilmasi ile ilgili tiim stratejileri
kapsamaktadir (Olug, 1980: 5). Halkla iliskiler, orgiit ile toplumun ydnetimi
arasindaki iletisimi igermekte ve davranisi etkilemektedir. Halkla iligkiler
faaliyeti iki yonlii bir siirectir. Ilk asamada hedef alman kitlenin tutum ve
davraniglart ortaya ¢ikarilmakta, ardindan isletmeningenel politikasi
belirlenerek kitleye duyurulmasini saglanmaktadir (Baltacioglu ve Kaplan

2007: 115).

Dogrudan pazarlama: Dogrudan pazarlama, miisteri ile lretici arasindaki
dogrudan iletisimi igerir. Dogrudan pazarlama calismalari; dogrudan iletigim,
etkilesim, medyada yer alan geleneksel dogrudan pazarlamay1 icermektedir.
Boylece, bir durumda kullanicinin satin alma siirecine tepkisi hemen
gerceklesir ve iirlin test edilir, sorular sorulur, mallarin satin alinmasina kadar
iletisim siireci tamamlanir. Armstrong (2014), dogrudan pazarlama tiirlerini
kisisel satig, posta kutusu, telefon, katalog, interaktif televizyon ve internet

pazarlamacilig1 olarak belirtmistir.

2.1.5. insan

Fiziksel kanitlardan olan insan unsuru, miisterilere hizmet sunan tim

calisanlar1 ve yoneticileri temsil eder (Booms, 1981). Turizm endiistrisinin insan

odakli olmasi, hizmeti satin alan ve hizmeti sunan kisilerin arasindaki etkilesimi

onemli kilmaktadir (Kozak, 2008: 215).

Isletme calisanlarinin, miisterilerle olan iletisimleri dis goriiniisleri, hizmeti

alan kisiler tlizerinde oldukea etkilidir (Stimer vd. 2006: 172; Rao, 2009: 4). Bu

baglamda bakildigi zaman hizmet pazarlamasi, hizmeti sunan tiim calisanlar ve
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miisteriler olarak iki grup seklinde incelenmektedir (Uygur, 2017: 383). isletmenin
calismasinda katkida bulunan biitiin ¢alisanlar issel faktorleri olusturuken, dissal

faktorleri tiiketiciler olusturmaktadir (Kozak, 2008: 216).

I¢sel pazarlama, isletmenin miisterilerine iyi hizmet verebilmeleri i¢in isletme
calisanlarinin beklentilerini karsilanmasi yolunda yapilan faaliyetleri kapsamaktadir
(Rust vd, 1996). Calisanlarin bilgilendirilmesi, gelistirilmesi, odiillendirilmesi ve
motive edilmesi i¢sel pazarlama faaliyetlerini olusturmaktadir. Ozellikle hizmet
sektoriinde verilen hizmet kalitesi ¢alisanlara bagli oldugu i¢in igsel pazarlama

faaliyetleri cok 6onemlidir (Kocaman vd, 2013: 22).

Digssal pazarlama ise, isletmelerin asil hedefi olan tiiketicilerden olugmaktadir.
Isletmelerin miisterileri satin almaya yonelten; giidiileri, beklentilerini ve miisteri

isteklerini iyi bilmeleri gerekmektedir (Kozak, 2008: 216).

Isletmede calisanlar, isletme agisindan olduk¢a 6nemlidir. Lovelock ve Wirtz

(2011),), insan unsurunun denmini asagida belirtildigi sekilde agiklamaktadir:

e Isletmelerde verilen hizmetin goriinen yiiziinii olusturduklarindan isletmelerin

en temel parcalaridir.

e Isletmeleri miisterilerin isteklerine gore temsil ederler bu sebeple isletme

temsilcileridir.

e Isletmenin imaj1 konsunda olduk¢a 6neme sahip olan ¢alisanlar isletmenin

markasi olmaktadir.
e Miisteriler ile temas halinde olduklari i¢in satiglarda oldukga etkilidirler.

e Miisterilere davranislari, siirecin devam etmesinde verimliligi belirlemektedir.
2.1.6. Siireg

Siireg, iiriin ve hizmetlerini miisterilerine sundugu faaliyetlerdir. Uriiniin satin
alinacag ilk iletisimden baglayarak, {iriiniin tanittimina kadar, hatta satin alma sonrasi
hizmetlere kadar tiim asamalar1 icermektedir. Ornegin bir restorana yemek i¢in gelen

bir miisterinin, restorana girdigi andan itibaren masasina yerlestirilmesi, isletmenin
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misteriye davranisi, sundugu hizmet ve hizmet sonrasindaki memnuniyetini kapsayan

faaliyetlerin hepsi siiregtir (Kog, 2015: 354).

Siireci olusturan bilesenler turizm isletmeleri bakimindan ele alindiginda dort

baslik olarak ele alinmaktadir (Kozak, 2014: 266-267):

Girdiler: Sunulmak istenilen iiriin veya hizmetin, ham maddesi ya da hizmetin
gerceklesmesi icin uygulanan prosediirdiir. Genellikle her girdi tiiketilecek

cikt1 haline gelmektedir.

Uretim unsurlart: Uretim unsurlari; standartlar, organizasyonlar ve faaliyetler
olmak {izere ii¢ basliktan olusmaktadir. Faaliyetler, isletmelerde {irtinleri
olusturabilmek i¢in uygulanan etkinliklerdir. Organizasyon, turistik bir {iriin
veya hizmet olusturabilmek icin faliyetlerinin en iyi sekilde planlanmasidir.
Standartlar ise, isletmede bulunan personele, faaliyetlere ve fiziksel kanitlara

iliskin olmasi gereken niteliklerdir.

Ciktilar: Misteri istekleri ve ihtiyaglarmi karsilayabilmek i¢in yapilan

faaliyetlerin tiimiidiir.

Pazarlama unsurlari: Siireci etkileyen her bir pazarlama karmasi elemanindan
olusmaktadir. Miisterinin ihtiyaglarin1 karsilayabilmek icin {iriin, fiyat,
tutundutma, dagitim, fiziksel kanit, insan unsurlarinin yer aldigi siiregler,

sonucunda olusan ¢iktiy1 olumlu sekilde etkilemektedir.

Ozetle siire¢, miisterilerin isteklerini onlarin yararina olacak sekilde ciktilara

doniistiiren faaliyetler dizisidir. Iyi bir sekilde yonetilen siirecler, isletmeler icin

karlilik ve isletme imajinda olumlu sonuglar olusturabilmektedir (Ozer vd., 2016:

225).

2.1.7. Fiziksel Kanitlar

Uriin igin fiziksel kanit, satin almacag ortamin veya miisterilere saglanan

hizmetlerin tiim fiziksel unsurlarini igerir. Dekorasyonlar, mobilyalar ve site tasarimi

gibi somut bilesenlerle, isletmenin mekansal alani i¢indeki her detayla ilgilidir

(Booms, 1981). Fakat hizmetler i¢in ayni1 durum gecerli degildir. Hizmetlerde iiretim
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ve tiketimin es zamanli olmasi sebebiyle tiiketicilerin {riinleri deneme sansi
bulunmamaktadir (Uner, 1994: 6). Bu sebeple hizmet igin fiziksel kamt tiiketici ile
isletmelerin bir araya gelerek etkilesimde bulunduklart her siireci kapsamaktadir
(Binbay, 2007: 11). Bu baglamda hizmet icin fiziksel kanit siireci tiiketicinin
isletmeden satin alacagi hizmete karar verme asamasindan, tekrar Uriinii satin alma

davranisina kadar her asamay1 kapsamaktadir (Uner, 1994: 6).

Fiziksel kanitlar, bir isletmenin sundugu deneyimin kalitesine iligkin somut
ipuglart saglar. Ornegin, restoran igin fiziksel kanitlar, beklenebilecek deneyimi
belirtmek i¢in ¢evre, personel liniformasi, meniiler ve ¢evrimici incelemeler seklinde
olabilir. Bir ajans i¢in, web sitesinin kendisi fiziksel kanitlara sahiptir. Bu kanitlar
referans, vaka ¢alismalar1 ve isletmelere sunmayi planladiklari hizmetleri temsil etmek

i¢in verilen s6zlesmelere kadar gesitli sekillerde olabilir (Armstrong, 2014).

Fiziksel ¢evrenin iizerine yapilan arastirmalar; tliketici ve igletmelerde
calisanlar arasinda kurduklari iletisimini ne derece etkiledigi, farkli ortamlarda fiziksel
cevrenin tiiketicileri ve ¢alisanlar1 nasil etkiledigini arastirmaktadir (Bowie ve Buttle,
2004: 232). Ornegin, otel lobisinde vakit geciren bir misafir, vakit gecirdigi siire
boyunca sadece etrafinda bulunan mobilya, calisanlar ve dekor ile iliski igerisinde
bulunmayip ayn1 zamanda ortamda var olan koku, 151k, miizik sesi, ortamin 1sis1 gibi
bir¢ok fiziksel kanit unsurlarina maruz kalmaktadir (Lin,2004: 165). Bir bagka 6rnek,
Pakistan’da fiziksel kanitlarin boyutlar1 iizerine hizmet sektoriinde yapilan bir
arastirmada, miisteri deneyimlerini olumlu yonde etkiledigi goriilmiistiir. Bu baglamda
fiziksel kanitlarin etkilerine bakilacak olursa; hizmet kalitesi hakkinda bilgiler
vermekte, hizmetlerin sunulduklari anda miisterileri etkileyebilmekte, isletmelerden
miisterilere mesajlar iletmektedir. Ayn1 zamanda fiziksel kanitlar, hizmet verilen
alanlara yapilan diizenlemelerle hem miisteri hem personelin psikolojik ve biligsel

tepkilerini etkilemektedir (Altunisik, 2015: 184-187).

[sletmeler, sunduklar1 hizmetler acisindan miisterilerde olumlu etki birakmasi
ve miisteriler acisindan rakipleriyle arasinda fark yaratmasi oldukca zordur.
Sunduklar1 hizmetin 6zellikleri, kalitesi ve isletme imaji acisindan fiziksel kanit

unusurlar1 6nemli rol oynamaktadir (Ozer vd., 2016: 222). Birgok fiziksel kanit unsuru
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bulunmakatadir. Bu baglamda fiziksel kanitlar ¢esitli siniflara ayrilmaktadir. Bunlar

i¢gsel konum ve digsal konum olmak iizere ikiye ayrilmaktadir (Kozak, 2012: 246).

2.1.7.1 Dissal Konum

Fiziksel kanitlarin alt bilesenlerini olusturdugu dissal konumu isletmelerin
fiziksel dis goriintimleri, ulasim kolayliklari, aydinlatmalar, otopark olanaklari, isaret

ve logolar olusturmaktadir (Bowie ve Buttle, 2004: 293)

e Ulasim kolayliklari: Tesisin tiiketiciler tarafindan kolay ulasabilecegi bir

yerde, iyi kalitede ve siklikta olmasidir.

e Aydnlatma: Tesisin isminin yazili oldugu tabelalarin uzaktan goziikmesini
saglayacak sekilde ve tesis biiyiikliigiinii, renklerini 6ne c¢ikarak sekilde

olmalidir.

e Otopark olanaklari: Isletmelerin tercih edilmesinde etkili unusurlardan biridir.
Ozellikle biiyiik sehirlerde tiiketicilerin isletme tercihinde &nemli rol

oynamaktadir.

e Dis goriiniim: Tesisin mimarisi, ¢evre tasarimi, zemin boyalari, bina renkleri
gibi unsurlar 6nemli ipuglar1 vermektedir (Kozak, 2012: 247). Arastirmalar,
tesislerin farkli sekil ve yapilarda olmasinin misafirler iizerinde farkli duygular
olusturdugunu gostermektedir. Ornegin, dikey sekilller; kati, siddetli ve
erkeksi kalite veriliyor hissi yaratirken; yatay sekiller, dinlendirici, gevseme ve
huzur hissi vermektedir. Capraz sekiller ise; daha ¢ok kadinsi, akici sekilde

algilanmaktadir. (Altunisik, 2015: 188).

e Logo ve isaretler: Tesis tercihinde etkili olan bir diger unsurdur. Isletmenin

kolay goriinebilmesini ve bulunabilmesi agisindan ¢ok 6nemlidir.

2.1.7.2. i¢sel konumu

Isletmelerin, sunduklar: iiriin ve hizmetleri tiiketiciler tarafindan satin alma,
kullanma ve tiiketme asamalarinda etkili olan faktdrdiir. I¢sel konumlari, dizayn,

dekor, mobilya, sicaklik derecesi, miizik ve koku olusturmaktadir (Bowie ve Buttle,
2011: 296).
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e Dizayn: isletme igerisinde kullanilan mobilyalar, dekorlar, mimari

diizenlemeler miisterilerin ihtiyaglarini karsilayacak sekilde tasarlanmalidir.

e Dekor: isletmelerin tarzini yansitan dekor, hem ¢alisanlar hemde miisteriler

uzerinde etkisi bulunmaktadir.

e Mobilya: misafirlerin kendilerini daha rahat hissetmesi ve olumlu diisiinceler

olusturabilmesi i¢in ergonomik bir sekilde olusturulmalidir.

e Sicaklik derecesi: isletmelerin 1silarinin diisiik veya yiliksek olmasi miisteriler

tarafindan olumsuz etkiler yaratabilecegi i¢in 6zenle ayarlanmalidir.

e Miizik: isletmelerde ¢alinan miizigin isletmede verilen tiriinle uyumlu olmasi
gerekmektedir. Yapilan aragtirmalara gore, miizigin temposu ile yeme igmenin
dogrusal agidan baglantili oldugu sonucuna varilmistir. Bir bagka aragtirma
miizigin temposuna goére miisterilerin isletmelerde gecirece§i zamanlari
etkileigi goriilmektedir. Ornegin, yavas tempolu miizikler hizli tempolu
miiziklere gore miisterilerin isletmelerde daha fazla kalmasini saglamaktadir
(Caldwell ve Sally, 1999: 59). Amerikada biri yavas miizik ¢alan Italyan
restoran ve digeri daha hizli miizikler ¢alan deniz masulleri restoraninda
arastirma yapilmistir. Cikan sonuglar yavas miizik calan restorandaki kar,
servis siiresi ve toplam harcama hizli miizik ¢alan restorana gore daha fazla

oldugu goriilmiistiir (Rafiq ve Ahmed, 2000: 451).

e Koku: Isletmelerin kullandiklar1 kokular miisterilerin satin alma davranisinda
etkili ozelliktedir. Hos kokular ozellikle miisteriler tarfindan markalarin
degerlendirilmesinde énemli olmaktadir (Morrin ve Ratneshwar, 2000). Hos
kokulu ortamlarda bulunan miisterilerin ortamda daha uzun siire kaldig1 ve
satin alma davraniglarinda etkili bir artig oldugu bilinmektedir (Uygur, 2007:
284). Hos kokunun ortamda yayilmasi, isletmenin verdigi hizmetle uyumlu
olsun ya da olmasin ruh haline olumlu etki ettigi, bu da pazarlama agisindan

pozitif yonde etkisi oldugu goriilmiistiir Kog, 2015: 322).

Pazarlama karmasi elemanlar1 elemanlar1 yukarida anlatilmistir. Bir sonraki

baslikta fiziksel bir kanit unsuru olarak kokunun éneminden bahsedilecektir.

42



2.2. Fiziksel Kamit Unsuru Olarak Kokunun Onemi

Duyusal pazarlama, marka ve tiiketici arasinda benzersiz bir bag ve duygusal
baghlik olusturmaya yardimci olabilmektedir (Lindstrom, 2005). Uriiniin soyut
kavramlarina iliskin tiiketici algilarin1 tanimlayabilmekte ve algilanan kaliteyi
etkileyebilmektedir. Duyusal tetikleyiciler bilingsiz tetikleyiciler haline gelebilmekte
ve bu da dikkat g¢ekici sozciiklere veya seslere kiyasla tiiketicileri cekmek i¢in daha
etkili olabilmektedir (Krishna, 2011). Tiiketicilerde, belirli duyusal etkiler yaratarak

satin alma davranisina etki edebilmektedir (Kotler, 1074).

Krishna (2011), duyusal pazarlamay1 “tiiketicilerin duyularini mesgul eden ve
algilarini, yargilamalarmi  ve davranmiglarini  etkileyen pazarlama”  olarak
tanimlamaktadir. Kiitiiphaneye gitme deneyimi disiiniildiiglinde; kiitiiphaneye
girildiginde sesler azalmis, kitaplar 6zenle diizenlenmistir. Bir kitapele alindiginda
kitabin kokusunu algilamak miimkiindiir. Bunlar, kiitliphaneye gitmenin neden
benzersiz bir deneyim olduguna yonelik bazi 6rneklerdir. Bazi olaylar, ¢evrimigi
kaynaklara daha kolay erisilebilir olmasina ragmen, insanlarin e-kaynaklara ulagsmak
yerine kiitliphaneye gitmeyi tercih ettiklerini ve “gergek kitaplar1” hissettiklerini
gostermistir (Krishna, 2013). Bu tercihin nedeni, bir deneyimi ortaya ¢ikaran

duyularimizin devreye girmesinde yatmaktadir.

Markalari, tim duyularimizi kullanarak deneyimlememize ragmen, pazarlama
profesyonelleri bir paradigmada akis ve tanitim faaliyetlerinin ¢ogunun, gérme ve sese
odaklanmis oldugu goriilmektedir. Yapilan bir deneyde yanitlayicilar duyularinin
Onemini sirasiyla gérme, koku, ses, dokunma ve tat seklinde belirtmislerdir. Burada
goriildiigii gibi, duyularin hicbiri diglanmamakta ve koku gormeden hemen sonra
gelmektedir. Ancak gérme ve ses odakli duyusal pazarlama yaklagimlari, pazarlama
profesyonellerinin basarili markalagsma ve tanitim faaliyetlerinin énemli yonlerini
gbzden kagirmasina neden olmaktadir. Gérme ve sese yonelik bu olumlu dnyargi,
tiikketicilerin ¢ok fazla gorsel ve isitsel uyaranla yiizlesmesine, tiiketicilerin reklamlara
ve diger tanitim tesviklerine olan ilgisinde dramatik bir azalmaya neden olmaktadir
(Lindstrom, 2005). Ortalama bir tiiketici yilda 86.500 televizyon reklamina maruz

kalmaktadir (Ries ve Ries, 2002). Pazarlamacilarin, pazar tekliflerini basarili bir
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sekilde farklilastirmak ve tiiketicinin dikkatini ¢ekmek igin yaratict reklamlar

tiretmeleri gerekli hale gelmistir.

Morrin (2010), {iriin ve hizmet pazarlamasinda koku kullanimin1 dort kategoride

siniflandirmaktadir:
e Birincil, {irlin 6zelligi olarak koku
e Ikincil bir iiriin 6zelligi
e Bir tanitim ¢abasinin pargasi
e Ortam kokusu.

Parfiimlerdeki veya deodorantlardaki koku gibi, tiiketici satin almanin ana itici
giiclinii temsil ettiginde, koku birincil {iriin 6zelligi olarak kabul edilir (Milotic, 2003).
Bu durumlarda koku, deodorantin tazeligi veya tirag sonrasi yatistirict kalitesi gibi
irlin hakkinda 6nemli bilgiler saglamaktadir. Bunun aksine, iiriiniin birincil 6zellikleri
kokuyla 1ilgili olmadiginda koku ikincil bir iiriin 6zelligi olarak kabul edilir. Bu
durumlarda koku, {iriinii alternatif seceneklerden ayirt etmek i¢in kullanilmaktadir.
Ornegin, baz1 insanlar, markanin essiz kokusunu tanidiklar1 igin gdzleri bagliyken bile
Nivea kremini diger marka kremlerden ayirt edebilmektedir (Maiwald vd., 2013).
Ucgiincii kategoride ise, reklam ve satis promosyonlarinda koku kullanilmaktadir.
Ornegin, 2006'da reklamcilar, San Francisco'daki gesitli otobiis istasyonlarindaki
yolculara siit iirtinlerini tanitan Got Milk reklam panolarina kokulu kagit seritler
yapistirmistir. Seritler, tiikketicileri cezbetmek i¢in taze pismis kurabiyelerin kokusunu
yaymistir. Benzer sekilde, 2012'de McCain, Biiylik Britanya'daki aligveris yapanlara
firinda patates iirliniinii tanitmak icin koku iceren entegre bir pazarlama iletisimi
kampanyasi baglatmistir. Tiiketiciler, sigkin ii¢ boyutlu firinda patates {izerindeki bir
diigmeye bastiktan sonra iirliniin kokusunu alabilmis ve satin almalar1 i¢in bir indirim
kuponu elde etmislerdir (Gianatasio, 2013). McCain ayrica, siipermarketin donmus
gida reyonlarindaki firinlanmis patateslerin kokusunu birisi gectiginde yeniden ¢alisan
otomatik koku dagiticilar ve catilarinda devasa ii¢ boyutlu patatesler bulunan 6zel

olarak donatilmis taksiler de dahil olmak {izere baska yerlerde de kullanmistir
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Bazi igletmeler, duyusal uygulamalari pazarlama promosyonlarina entegre
etmeye baslamistir. En eski 6rneklerden biri, 1973 yilinda Singapur Havayollar
tarafindan iistlenilen bir projedir. Diger havayollar1 kabin tasarimi, yemek, konfor ve
fiyatlandirma gibi islevsel vaatlere odaklanirken, Singapur Havayollar1 eglence olarak
eksiksiz bir ugus deneyimini tesvik etmistir. Kabin gorevlilerinin {iniformalarinda
kullanilan stil ve renklerden gorevlilerin yolcularla nasil giilimseyip etkilesimde
bulunmalar1 gerektigine kadar sirket, tamamen duyusal bir deneyim yaratmak i¢in
hizmetindeki tiim ilgili unsurlar1 yeniden tasarlamigtir. Daha sonra, 90'larda sirket,
hizmetinin duyusal kalitesini artirmak i¢in kendine ait olan “Floridian Waters”
(Singapur havayollarinin patentli kokusu) kokusunu duyurmus ve isletmedeki ¢cogu
boliime entegre etmistir (Lindstrom, 2005). Aroma, kabinin yani sira sicak havlulara

ve hatta ugus gorevlilerinin tiniformalarina piiskiirtiilmiistiir (Krishna, 2010).

1970’lerden giinlimiize kadarkadar birgok sirket, duyular1 harekete geciren
tamtim faaliyetleri kullanmstir (Krishna, 2013). Ornegin; Axe Dark Temptation
deodorantlari, ¢ikolatanin kars1 konulmazligini tesvik eden bir reklam yaymlamistir.
Diger bazi sirketler, yeni ve heyecan verici lirtin 6zellikleri gelistirmek i¢in duyular
dikkate almistir. Pazarlama sirketleri, 2006 yilinda San Francisco'daki ¢esitli otobiis
istasyonlarindaki yolculara siit iiriinlerini tanitan Got Milk reklam panolarina kokulu
kagit seritler yapistirmistir. Seritler, tiiketicileri cezbetmek i¢in taze pismis
kurabiyelerin kokusunu yaymustir. Benzer sekilde, 2012'de McCain, Biiyiik
Britanya'daki aligveris yapanlara firinda patates tirliniinii tanitmak ic¢in koku igeren
entegre bir pazarlama iletisimi kampanyasi baglatmistir. Tiiketiciler, siskin ii¢ boyutlu
firinda patates iizerindeki bir diigmeye bastiktan sonra iirliniin kokusunu alabilmis ve
satin almalar1 i¢in bir indirim kuponu elde etmislerdir (Gianatasio, 2013). McCain
ayrica, slipermarketin donmus gida reyonlarindaki firinlanmis patateslerin kokusunu
birisi gectiginde yeniden ¢alisan otomatik koku dagiticilar ve catilarinda devasa ti¢
boyutlu patatesler bulunan 6zel olarak donatilmis taksiler de dahil olmak iizere baska
yerlerde de kullanmistir. Cogu deterjan markasi, tiiketicilerin sabunlu kokulardan
ziyade meyveli kokulara verdigi olumlu tepkiyi kesfettikten sonra {iriinlerine limon

kokusu eklemeye baglamistir (Krishna, 2010).
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Pazarlama tekniklerinin ve teknolojinin gelismesiyle, pazarlamada kullanilan
yontemler degismekte ve koku pazarlama araglarinda 6nemli hale gelmektedir.
Reklamcilar, pazarlamacilar kokunun tiiketicileri etkilediginin farkina varmustir.
Rekabet eden isletmeler kokuyu kullanarak farkindaligini arttirmak ve en onemlisi
tiketicilerin karar vermesini kolaylastirmaktadir. Bu baglamda bakildigi zaman
kokunun pazarlama agisindan faydalarin1 Morrin ve Ratneshwar (2003) asagidaki gibi

belirtmektedir:
e Isletmelerin imaji olumlu yénde etkiler,
e Uriinleri birbirinden ayirmasini saglar,
e Uriin ve markalarin akilda kalmasin1 saglar,
e Tiiketicileri uyararak satin almay1 olumlu sekilde etkiler,
e Tiiketicilerin ruh hallerini degistirir,
e Isletme icerisinde kalma siiresini arttirir,
e  Uriin hakkinda bilgi verir.

Ozetle pazarlama agisindan bakildigi zaman kokunun birgok faydasi oldugu
goriilmektedir. Bir sonraki baglikta otel isletmelerinde kokunun kullanimi detayl

olarak incelenecektir.
2.3. Otel isletmelerinde Kokunun Kullanimi

Tiiketicilerin sayisiz segenekle karsilastigi bir diinyada, pazarlamacilar
tekliflerinin 6ne ¢ikmasi, onlara hitap etmesi ve nihayetinde miisterileri ikna etmesi
i¢in yeni yollar bulmaya ¢alismaktadir. Gittik¢e dikkat ¢eken bir segenek, eksiksiz ve
biitiinsel duyusal deneyimler sunmaktir. Ornegin, birden ¢ok duyuyu kullanmak,
markalarin daha belirgin ve basarili olarak algilanmasina (Lindstrom, 2005) ve daha
1yl hatirlanmasina (Lwin vd., 2000) olanak saglamaktadir. Perakende ortamlarinin
ziyaretgiler i¢in ¢ekiciligini (Morrin, 2010) ve pazarlama iletisiminin genel olarak ikna

ediciligini (Stephens, 2007) arttirmaktadir.
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Gorme, tliketici algisi ve tekliflerin islenmesinde anahtar modalite olarak kabul
edilebilirken (Schifferstein, 2006); ek duyular1 kullanmak, genel tiiketici tepkisini
gelistirerek daha olumlu etkilere (Orth ve Bourrain, 2005), bilis (Bone ve Jantrania,
1992) ve davranisa yol acabilmektedir (Morrin ve Ratneshwar, 2003). Daha olumlu
tiikketici tepkisini tetikleme kapasitesi, benzersiz 6zelliklerinden dolay1 koku alma
duyusunda 6zellikle belirgindir (Herz, 2010). Bir ruh hali olusturmak, {riinleri
tanitmak veya bir markay1r konumlandirmak i¢in kokularin kullanilmasi olarak
tanimlanan koku pazarlamasit (Vlahos, 2007),), hem arastirmacilarin hem de
uygulayicilarin ilgisini ¢ekmistir. Bu baglamda isletmelerin tiiketicileri etkilemek,
onlarin ihtiyaglarin1 karsilamak ve isletme hakkinda fikir olusturabilmesini

saglayabilmek i¢in fiziksel bir kanit olarak kokunun kullanimi olduk¢a 6nemlidir.

Otel isletmelerinde sektoriindeki isletmeler i¢in unutulmaz misafir deneyimleri
yaratmak ¢ok onemlidir (Pizam, 2010). Ciinkii otel miisterilerinin bir oteli tavsiye etme
ve otele sadik kalma olasiligi, otele giris yaptiklar1 anda baslayan ve otelden ¢ikis
yapana kadar olan siiregte yasadiklar: deneyime baglidir (Cetin ve Walls, 2016; Sukhu
ve ark., 2019). Isletmeler ve miisterileri arasindaki her temas noktasinda deneyim
olusturmakta ve deneyimin biitiinciil bir bakis agisiyla ele alinmas1 esas olmaktadir
(Verhoef ve ark., 2009: 35). Schmitt'in (1999) calismasi, deneyimlerin duyular,
duygular, duygular ve biligsel siirecleri ortaya cikararak iretilebilecegini One
stirmektedir. Bu anlamda miisteri duygularinin dogru yonetimi deneyim yaratmak,
miisteriler i¢cin deger katmak ve memnuniyetlerini artirmak i¢in gerekli bir yonetsel

uygulamadir (Ali ve ark., 2016; Torres ve ark., 2019: 132).

Yapilan calismalar, isletmelerin ortam kokularmi tanitarak miisterilerin
duygusal tepkilerini tetikleyebilecegini 6ne slirmektedir. Spesifik olarak, otellerden
farkli olarak ekonomik faaliyetlerde, tesislerinde ortam kokular1 eklendiginde arzu
edilen davranigsal ve duygusal tepkileri ortaya koymaktadir (Spangenberg ve ark.,
1996; Bogicevic ve ark., 2016; Ouyang ve ark., 2017; Roschk ve ark., 2017). Bununla
birlikte ortam kokularinin duygusal tepki analizi, otel endiistrisi hakkindaki akademik
literatlirde genellikle az ¢aligilmig bir konu olmasina ragmen giin gectik¢e daha 6nemli

bir hale gelmektedir.
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Anguera-Torrell ve ark. (2021) bir otelin misafir odasina bir ortam kokusunun
getirilmesinin  duygusal etkisini arastirmistir. Misafir odasin1 kokulandirmanin
konuklarin duygularini nasil etkiledigini analiz etmenin, en az iki neden ile alakali
goriindiigiinii belirtmistir. {1k olarak, duygusal tepkiler bireylerin yalmz veya esleriyle
birlikte olduklar1 6zel alanlarda, goriilebilecekleri veya baskalariyla etkilesime
girebilecekleri ortak alanlardan farkli olabilmektedir (Altman, 1975; Staats ve ark.,
2010). Bu nedenle, misafir odasindaki bir ortam kokusuna konuklarin duygularinin
nasil tepki verecegi belirsizdir. Ikinci olarak, misafir odas1 6zellikleri, misafir
deneyimlerinin olusturulmasi i¢in hayati dneme sahiptir (Mitton, 2017), bu da koku
gibi soyut unsurlar da dahil olmak tizere herhangi bir oda 6gesinin biitiinsel misafir

deneyimine dahil edilmesinin 6nemini vurgulamaktadir (Ogle, 2009).

Angule ve ark (2021) nin ¢alismasi, otel isletmesinde misafir odasinda se¢ilen
bir ortam kokusunun misterilerin duygularin1 ve dolayisiyla deneyimlerini nasil
etkileyebilecegini incelemeyi Onermektedir. Bu amacla yazarlar, kokulu bir otel
odasma giren katilimcilarin yasadiklar1 duygular ile kokusuz bir odaya giren
katilimcilarin  duygularini  karsilastirmak i¢in Barselona'daki dort yildizli otelde
rastgele bir kontrol denemesi tasarlamislardir. Ozellikle lavanta kokusunun bireylerin
mutluluk diizeyi ve duygusal degerleri iizerindeki etkisini aragtirmislardir. Ayrica, bu
calisma ile duygulart 6lgmek igin yeni bir yaklasim kullanarak ortam kokulari
hakkindaki literatiirii de genisletmislerdir. Onceki ¢alismalar, bireylerin anketlere
verdikleri yanitlardan gelen 6znel Slgiimleri kullanarak duygulari nicellestirmistir.
Tersine, bu ¢aligmada yazarlar, deney sirasinda her an bireylerin duygularint nesnel
olarak 6l¢meye izin veren bir yiiz tanima teknolojisini kullanarak duygulari ortaya
cikarmistir. Yaptiklar1 ¢alisma sonucunda ortalama olarak, kokulu odaya giren
bireylerin, kokusuz odaya giren bireylere gére daha mutlu ve daha iyi bir duygusal
duruma sahip oldugu ortaya c¢ikmistir. Bu sonuglar, pahali olmayan bir eylem
uygulayarak konuklarin deneyimini iyilestirebilecek otelciler i¢in Onemli bir
yonetimsel ¢ikarim 6nermekte ve otellerde koku pazarlamasi konusunda gelecekteki

calismalar i¢in 151k tutucu 6zellik tasimaktadir.

Otel isletmelerinde koku hizmet sektoriinde atmosfer baglaminda da ele

alinabilmektedir. Atmosfer, herhangi bir hizmet sunumunu miisterilerin bakis
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acisindan degerlendirirken 6nemli bir konudur. Atmosfer nemlidir, ¢linkii tekrar satin
alma davranisint ve miisterinin biligsel, duygusal ve psikolojik durumunu

etkilemektedir (Lin, 2004, 2010). Bitner (1992) atmosferi, li¢ boyutta tanimlamaktadir:
e (Cevresel kosullar,
e Meckansal diizen ve islevsellik ve
e Semboller, isaretler ve eserler.

Oktay (2016), hizmet atmosferi ile miisteri sadakati arasindaki iliskiyi
aragtirmak icin yaptig1 calismada Antalya'yr ziyarete gelen 650 turistte anket formu
uygulamistir. Bunlardan 485 tanesi gecerli kabul edilerek analizde kullanmustir.
Yaptig1 calisma sonucunda bir otel atmosferinin i¢ ve dis bilesenleri ile ¢alisan
faktorleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki oldugunu gdstermistir. Genel
olarak caligmasinda miisteri sadakati tizerine kurulu analizinde i¢ faktdrler kapsaminda
ortak alanlardaki renk uyumu, ortak alanlar1 ¢evreleyen hos koku ve otelde giizel
miizik ¢calinmasini ele almistir. Bu faktorler arasinda miisteri sadakatini en ¢ok ¢alinan
miizik etkilerken, hos kokunun da miisteri sadakati iizerinde 6nemli etkisi oldugu

belirlenmistir.

Fiziksel kanitlarin otellere etkisini ele alan diger bir ¢alismada Pasaribu ve
Anggriani (2018), Padang'daki Savali The Boutique Hotel'de fiziksel kanitlarla ilgili
cesitli sorunlar oldugunu belirtmislerdir. Bu baglamda otelde tesisler, i¢ tesisler ve
fiziksel iletisimden olusan fiziksel kanitlarin, sorunlarin-ihtiyaclarin tanimlama
gostergelerinden olusan konaklama kararlarina, bilgi arama, alternatif degerlendirme,
konaklama kararlar1 ve konaklama sonrasi davranisa etkisini analiz etmek i¢in anket
uygulama yontemiyle 80 katilimci {lizerinde arastirma yapmustir. Yaptiklar: ¢alisma
sonucunda, fiziksel kanitlarin kalis karari iizerinde olumlu ve anlamli bir etkisi
oldugunu ve bu etkinin %14,6 oranlarinda oldugunu belirlemistir. Calismada anketin
yant sira bazi cevrimi¢i konaklama saglayicilarinin, web sitelerinde konuklar
tarafindan yapilan yorumlarini ele alan arastirmacilar bazi misafirlerin otelin higbir
cazibesi olmadigin1 ve kullanilan “tiitsii” kokusunun ciddi anlamda rahatsiz edici
oldugunu soylemislerdir. Kisacas1 baz1 miisteriler fiziksel kanit olarak otelde

kullanilan tiitsiiniin kokusundan olumsuz etkilendikleri i¢in oteli bir daha tercih
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etmeyeceklerini kesin bir dille belirtmislerdir.  Bu da koku se¢iminin otel

isletmelerinde kokunun 6nemini agiklamaktadir.

Kokunun otel isletmelerindeki 6nemi koku markalamasi ve pazarlamasi
tizerinden de agiklanabilmektedir. Markalar, kokunun miisterilerle duygusal diizeyde
baglanti kurmada oynadig1 rolii kesfettikce koku pazarlamasi etkili bir ara¢ haline
gelmektedir (Bosmans, 2006). Benzersiz bir miisteri deneyimi yaratmak i¢in koku;
goriintii, ses ve dokular gibi diger duyusal tetikleyicilerle birlestirildiginde etkili hale
gelmektedir (Clegg, 2006). Koku, satin alma kararini etkileyen bir aniy1 veya arzuyu
tetikleyebilmektedir. Endiistriler arasinda isletmeler, miisterilerin bir yer ve onun
tirtinleri veya hizmetleriyle ilgili deneyimlerini gelistirmek i¢in duyusal pazarlama
stratejilerinin bir parcast olarak kokuyu kullanmaktadir. Arastirmalar, insanlarin
gordiiklerinin sadece %5'1, duyduklarinin %2'sini ve dokunduklarinin % 1'1 ile
karsilastirildiginda, kokladiklarinin % 35'ini hatirladiklarin1 gostermistir (Hirsch,
1995).

Koku, marka kimligini daha benzersiz kilmakta, daha once de bahsedildigi
lizere miisteri sadakatini gliglendirmekte ve gliniimiiziin rekabetci pazarinda her marka
icin vazgecilmez bir unsur olan kalite algisina katkida bulunmaktadir (Knasko, 1989).
Glinlimiiziin pazarlamacilari, kokunun tiiketicilerle iletisim kurmadaki yararliliginin
bilincindedir. Bu durum koku markasinin ortaya ¢ikmasina yol agarak, tiiketicinin
genel deneyimini tesvik etmek i¢in kokuya sahip deneysel bir perakende ortami
yaratmaktadir. Bu baglamda Chatterjee (2015) potansiyel miisterileri ikna etmek ve
alicilara doniistiirmek i¢in Kalkiita'daki ITC Sonar Hotel'de koku markalama
trendlerinin dogru kullanimi hakkinda farkindalik yaratmaya ve koku markalamasinin
psikolojik arka planina dair bir i¢g6rii olusturmaya ¢alismistir. Calismasinda 6rneklem
olarak sectigi ITC Sonar Otelini, misafirleri geldiklerinde karsilamak i¢in girislerde
stratejik olarak konumlandirilan ScentWave koku dagitim sistemleri, otelde hafif ve
ferahlatici bir beyaz cay karsilamasi sunmaktadir. ITC Sonar, duyusal markalama ve
imza kokusu fikrini yepyeni bir diizeye tasimis ve basarili bir sekilde
zenginlestirmistir. Chatterjee bu sebeplerle segtigi ITC Sonar otelinde toplam 250

konuk ile bir aragtirma yapmistir. Yaptigi ¢alisma sonucunda;
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e Konuklarin %41'den fazlasi, kokunun kaldiklar1 siire boyunca 'konaklama'

deneyimlerini artiran ¢ok dnemli bir faktor oldugu gergegini kabul etmistir.
e Kendilerini ¢ok daha rahatlamis ve genglesmis hissettiklerini belirtmislerdir.

e Miisterilerin %85'inden fazlas1 Kalkiita'daki ITC Sonar Luxury Hotel

koleksiyonunu tekrar ziyaret etmeyi taahhiit etmistir.

e Misterilerin %43'ten fazlasi, yildiz kategorisinde bir otelde konaklamay1

diistindiiklerinde akillarina gelen ilk ismin ITC Sonar oldugunu sdylemistir.

e Konuklarin neredeyse %52'si otel i¢indeki kokunun, mevcut diger duyusal

niteliklerden daha fazla dikkat ¢ektigini belirtmistir.

Yukarida yer alan sonuglara goére koku markalama basarili bir sekilde
uygulandiginda otellerde miisteriyi memnun etme, yeniden gelmelerini saglama gibi

durumlarda basar1 getirebilen bir unsur olabilmektedir.

Hindistan’daki ITC Sonar gibi baska kendi imza kokularini yaratan biiyiik
uluslararasi otel zincirleri de vardir. Bunlar arasinda Mandarin Oriental, Le Meridien,
Langham, Marriott, Omni, Ritz-Carlton, Shangri-La, Sofitel, Starwood ve bir¢ok butik
otel bulunmaktadir. Ornegin, Shangri-La Hotels and Resorts CEO'su Greg Dogan'a
gore ister Hong Kong'da ister Istanbul'da Shangri-La'da olun, oteldeki koku size baska
bir duyusal karsilama katmani eklemektedir. Tesis genelinde otel kokular
kullanilmaktadir. En ¢ok bahsedilen yerler lobi ve ortak alanlar, konferans salonlari,
havuzlar, misafir odalar1 ve restoranlardir. Shangri-La, Langham ve W Hotels gibi bazi
otel markalar1 bir adim daha ileri giderek ev kokusu ve mum seklinde koku iiriinleri

satmaktadir.

Denizci Guillet ve ark. (2019), kokunun hatiralara isaret etme ve belirli
duygulari cagristirma yeteneginden yararlanarak, Hong Kong'da tiim tesislerinde koku
kullanan bir otel isletmesini inceleyerek, otel kokularinin uyandirdig: farkli duygusal
durumlar incelemislerdir. Calisma, otel kokularinin uyandirdig:r farkli duygusal
durumlar ile otel isletmelerinin misafirlerin bu duygusal tepkilerinden nasil

yararlanabilecekleri arasinda bir baglant1 kurmay1 amaglamaistir.
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Ortam kokusu, misafirperverlik ve turizm aragtirmacilart tarafindan
muhtemelen hak ettigi ilgiyi gormemis atmosferik unsurlardan biridir. Denizci Guillet
ve ark. (2019), bu ¢alisma icin verileri, Hong Kong'daki liikks bir uluslararasi otel
yonetim sirketinin miisterilerinden toplamistir. Kokusu hakkinda daha fazla bilgi
almak icin zincirin marka direktorii ile gériismiistiir. Bu otel, Brandaroma (Asia) Ltd.
tarafindan gelistirilen bir koku kullanmaktadir. Bu koku, zencefil ¢igegi, baris
zambag, siimbiilteber, limon otu ve vanilyanin birlesiminden olusmakta ve otelin
lobisinde ve resepsiyon alaninda kullanilmaktadir. Koku, merkezi klima sistemi
araciligilyla otele iletilmektedir. Diinyadaki tiim otellerinde ayn1 koku
kullanilmaktadir. Koku, otelin hediyelik esya diikkaninda oda spreyi, ugucu yag ve
mum seklinde de satin alinabilmektedir. Koku, marka sadakatini artirmak ig¢in
gelistirilmistir ve otel grubu, kokunun baslangicindan bu yana imza kokusunu

degistirmemistir.

Otel yonetimi, miisterilerinin imza kokusunu bir yer duygusuyla oldugu kadar
bir yer kokusuyla da iliskilendirebilmelerini istemektedir. Dolayisiyla ¢caligmalarinda
Chrea ve digerleri tarafindan bir uygulama gelistirerek yapilandirilmis ve daha sonra
Ferdenzi ve digerleri tarafindan modifiye edilmis olan uygulama; otel kokularinin,
misafirlerde uyardig: farkli duygusal durum yogunlugunu 6lgmek i¢in kullanilmistir.
Ayrica ¢aligmada veri toplamak i¢in {i¢ boliimden olusan bir anket kullanilmistir.
Sonucgta toplam 326 katilimci ile calismislardir. Yaptiklari ¢alisma sonucunda;
kokunun yogunluk derecesi nedeniyle misafirlerin bir siire sonra kokudan rahatsiz
olmalarin1 6nlemek icin her bir otel boliimiinde farkli yogunluk derecelerinde koku
salindig1 goriilmiistiir. Otel kokusunun miisterilerde %51°lik oranla sehvet, mutluluk
ve haz olusturdugunu, yalnizca %10’luk kisimda kokularin “aclik ve hatiralar” ve “hos
olmayan duygular” uyaranlari ile agiklanabilecegi bulunmustur. Ayrica bu duygularin,
katilimcilarin otelin genel atmosferine iliskin duygulari, otelde konaklamalarindan
memnuniyetleri, markaya baglilik duygulari, oteli ziyaret etme motivasyonlari dahil

olmak iizere gelecekteki niyetleriyle olumlu bir sekilde iliskili oldugunu belirlenmistir.

Otel isletmelerinde koku siirekli degisen ve yenilenen kiiresel pazarda 6nemli
yenilikler icerisinde de degerlendirilebilmektedir. Durna ve Babiir (2011), otel

isletmelerinde yenilik uygulamalarini ele aldiklar1 derlemelerinde Peninsula Beverly
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Hills otelinde odalarinda konuklara 6zel oda kokular1 sunarak yeni ve farkli deneyim
yasatilmasimni ve Akdeniz ve Ege’de tatil otellerinde soft kokular kullanilmasini

yenilikler arasinda ele almigstir.

Sezen (2021) yiiksek lisans tezinde otel alanlarinda, marka kimliginin bir
parcasi olarak i¢ mekanlarda kokularin etkilerini arastirmak amaciyla durum ¢alismasi
modelini kullanmistir. Calisma bulgulari, i¢ mekanlarda marka kimligini miisterilere
yansitmak i¢in duyusal ve deneyimsel pazarlamanin 6nemli oldugunu gostermektedir.
Ayrica marka kimligi ve kokular arasindaki iliskinin tiiketicileri, tiikketicilerin aligveris
egilimlerini etkiledigini ve insanlarin hafizalarinda tekrar geri gelmek i¢in bazi izler

biraktigini tespit etmistir.

Ultimate Hotel Experience 100'den fazla katilimciyla yaptigi arastirmada,
koku, ses ve sanal gerceklik kullanilarak alti deney yapilmistir. Deneylerin kiigiik
etkilerini dlgmek i¢in katilimcilarin derisine bir Galvanik Cilt Tepkisi (GSR) araci
koyulmustur. Kokularla yapilan deneyler, duygusal katilimda digerlerine gore %38
daha etkili olmustur. Koku, diger duyulara gore insanlara ulagsmak i¢in bes saniye daha
hizl etki géstermistir. Misafirler icin iyi bir karsilama yaratmak i¢in avantaj olmus ve
iyi bir gorsel deneyime gegmeden Once koku oryantasyon etkisi yaratarak ortami

hazirlanmistir (The Ultimate Hotel Experience, 2018).

Ozetle, son vyillarda otelcilik sektdrii, otel alanlarmin bazi tasarim
dokunuglarina ihtiyact oldugunu ve misafirlerine yeni deneyimler kazandirmasi
gerektigini fark ederek sistemlerini degistirmistir ve bu hedeflere ulasmak igin
tasarimcilarla calismustir. Isletmeler, marka iiriin yasam ddngiisiiniin olgunluk
asamasinda, isletmelerin pazarlamasii dikkatli bir sekilde tasarlamis ve pazarlama
karmas1 alanindaki degisiklikleri bir araya getirmislerdir (Bojanic, 2008). Bu
stratejileri gelistirmenin bircok yontemi vardir. Bunlardan biri de kokudur. Otel

tasariminda kokulandirmanin {i¢c 6nemli amaci vardir;
e Misafirlere harika bir ambiyans ve deneyim sunmak,

e Markaya 6zel ve imza kokular yaratmak ve
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e Kokular1 6nemli alan, etkinlik, spa veya mevsimsel gosterileri sergilemek i¢in

kullanmaktir (Jackson, 2019).

Bu nedenle deneyim acisindan, miisteriler tarafindan goriilecek, tadilacak,
duyulacak, hissedilecek ve koklanacak, somut hizmetlerde bes duyunun biiylik 6nemi
vardir. Pazarlama diinyasinda somut, fiziksel olanlar; 6gelerin duyulabilmesi,
goriilebilmesi, dokunulabilmesi ve koklanabilmesi olarak tanimlanmaktadir. Tiiketici
sadakatinin ve marka tanitiminin arttirilmasi, somut pazarlamada reklam 6gelerinin
kullanimina da baglidir. Otel veya restoranlarin i¢ tasariminda ¢ok kiigiik detaylardan
yola cikilarak; tuvalet kagidi veya bardaklardan mekandaki ambiyansa veya miizige
ve mekanin arka planina kadar hepsi somut pazarlama 6gelerine 6rnektir (Goldkuhl ve

Styvén, 2007).

Kokular is veya hizmet pazarlamasi amaciyla kullanilan kokularin amaci

asagida belirtildigi sekildedir:
e Kokularin varlhigs,

e Her hizmetin 6zel bolimiinde uygun kokularin kullanilmasi, kokularin

rahathig1,
e Kokular arasindaki baglanti ve
e Hafizaya etkileridir (Bone ve Ellen, 1999).

Kokular otelleri daha ¢ekici, akilda kalici ve 6zel kilmaktadir. Katilimeilardan
alian bilgiler, oteldeki kokular kismen unutulsa bile koku hissinin unutulmadigim
gostermistir.Arastirmacilar c¢aligmalarindaki otel kokusunun bir ortam kokusu
oldugunu belirtmistir. Ortam kokusu, belirli bir nesneden kaynaklanmayan, ancak
cevrede bulunan koku anlamina gelmektedir. Bu tanima benzer sekilde, “otel kokusu”,
otel isletmeleri tarafindan gelistirilen, otelin 1sitma ve sogutma sistemleri, gizli
atomizerler veya aydinlatmadaki gizli difiizorler araciligiyla iletilebilen 6zellestirilmis

kokular1 ifade etmektedir.

Kokunun pazarlamada belki de en yaygin kullanimi, belirli bir nesneye kolayca

atfedilemeyen, ancak ¢evrede mevcut olan bir ortam isareti olarak yayilmasidir. Ortam
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kokusu, otel lobilerinden perakende satis magazalarina, kumarhanelere, hava yollarina
ve hastanelere kadar birgok ortamda yaygin olarak kullanilmaktadir (Holland vd.,
2005). 1990°’11199011 yillarda ortam kokusunun ticari kullanimimna onciiliik eden
Singapur Havayollari, kalkis ve inis Oncesi servis edilen sicak havlularda ve ugus
gorevlilerinin liniformalarinda kullanilmak iizere iiretilen parfiim havayolunun
kurumsal imajma uygun O6zel olarak tasarlanmis bir aromaya sahip olmustur
(Lindstrom, 2005). Bu agidan bakildig1 zaman, kokunun en yaygin ve etkili sekilde
kullanim alani olan iiriin kokusu ve ortam kokusu bir sonraki basliklarda detayli olarak

incelenmektedir.

2.3.1. Uriin Kokusu

Uriin kokusu iizerine yapilan arastirmalar, ortam kokusu iizerine yapilan
arastirmalara kiyasla daha smrhdir (Krishna, 2013). Uriin kokusu, iiriinle iliskili
hafizay1 giiclendirebilmekte (Krishna vd., 2010), algilanan kaliteyi gelistirebilmekte
(Krishna, 2013) ve iirlin degerlendirmesini artirabilmektedir (Fox, 2009). Bir
uygulamada, tirlin kokusu hafizay1 geri kazanmak i¢in kullanilmistir. Westin Hotels,
otel odalarinda kokulu kalemler kullanmaktadir. Tiiketiciler otelden ¢ikarken kalemi
yanlarinda gotiirdiiklerinde, daha sonraki tiiketiciler kalemin kokusunu hissedecek ve
West-in markasini yeniden kalem kullandiklar1 her yerde hatirlayacaklardir (Krishna,

2013).

Koku ile ilgili olarak yapilan baska bir ¢aligmada, katilimcilar kokular1 diginda
ayn1 iki sampuan1 almistir. Sampuanlardan biri hos kokulu, digeri kokusuzdur. Daha
sonra katilimcilardan her iki sampuani da derecelendirmeleri istenmistir. Kokulu
sampuan daha yiliksek degerlendirilmis ve katilimcilar sa¢ dokmek, kopiirtmek ve
parlatmak icin daha iyi oldugunu bildirmistir (Fox, 2009). Son olarak, en eski iirlin
kokusu ¢alismasi, iiriin kokusunun {iriin degerlendirmesini gelistirdigini géstermistir.
1932°de1932°de Laird bir ipek corap testi yapmis ve kadinlar, kapidan kapiya yapilan
bir ankette ¢igcek kokusuyla kokan ipek c¢oraplarini degerlendirmislerdir. Cikan
sonuclar ¢icek kokusuyla kokan ipek g¢oraplarin daha iyi oldugu sonucu ¢ikmustir.
Baska bir deneyde, ayni iki odaya iki 6zdes Nike ayakkabi yerlestirilmistir. Odalardan

biri kokusuz, digeri ¢igeksi bir koku ile tasarlanmis ve deneklerden odalardan ¢iktiktan
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sonra bir anket doldurmalar1 istenmistir. Deneklerin %84'iniin kokulu odada iiriinii
tercih ettikleri ve fiyatini kokusuz odadaki iiriinden % 10.33 daha yiiksek tercih
ettikleri tespit edilmistir (Lindstrom, 2005). Proctor & Gamble, bulgular1 desteklemek
icin lavanta kokulu ev temizlik iirlinlinlin Latin kokenli miisterileri arasinda daha sade
ve kadinsi olarak algilandigini iddia etmistir (Krishna, 2013). Son zamanlarda restoran
isletmeleri yemek sonrasinda verdikleri, kendi isletmelerine 6zel yapilmis olan 1slak
mendil kokulartyla, tiiketicilerin isletmeleri ile 6zel bir bag kurmasini beklemektedir

(Ozer, vd., 2016: 239).

Lin’in (2014) ¢alismasi, giiclii kokularin hassas bireylerin ¢ok fazla duyusal
uyarana maruz kaldiklarinda migrenden sikayet¢i olmasina ve tiliketicinin refahi
lizerinde olumsuz bir etkiye neden olabilecegini ortaya koymustur. Uriin kokusuyla
ilgili diger bir zorluk, onu tanitmanin yoludur. Koku molekiillerini arayiizler veya
televizyonlar araciligiyla ileten bir teknoloji olmadigindan, pazarlamacilarin bu

zorlugun iistesinden gelmenin bir yolunu bulmalar1 gerekmektedir (Krishna, 2013).

2.3.2. Ortam Kokusu

Son yillarda ortam kokusunun, davranisi etkileme potansiyeli konusunda artan
bir ilgiye tanik olunmustur (Knasko, 1996). Magazalarin ¢ekiciligini arttirmak ve
tiikketici davranisini etkileyebilmek i¢in isletmelerde koku kullanimina baglanmistir
(Gulas ve Bloch, 1995; Spangenberg vd., 1996). Ortam kokusu, otellerde, perakende
magazalarinda, kumarhanelerde veya restoranlarda bir ortamin atmosferinin bir unsuru
olarak havaya yayilan kokuyu ifade etmektedir (Kotler, 1973). Uriin &zelliklerini
tiikketicilere iletmenin bir yolu olmaktan ¢ok yabanci ipuglar1 olarak kabul edilmektedir
(Mitchell vd.,1995). Birgok ¢alisma, ortam kokularinin tiiketici davranisini ¢esitli
sekillerde etkileme potansiyeline sahip oldugunu oOne siirmektedir (Morrin ve

Ratneshwar, 2002).

Ortam kokularinin olumlu bir ruh hali yarattig1 ve daha iyi magaza ve iiriin
degerlendirmesine yol a¢tig1r goriilmiistiir. Bu durumun satis rakamlarinin artmasina
neden oldugu diisiiniilmektedir (Morrin, 2010). Ornegin Double Tree Hotel, taze
cikolata pargaciklar1 hazirlaylp check-in islemleri sirasinda miisterilerin yanina

koymustur. Yoneticiler, miisterilerine otele gelir gelmez bir ev hissi atmosferi
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yaratmay1 amag¢lamiglardir (Krishna, 2013). Benzer bir ortam kokusu uygulamasi da
British Airways tarafindan gerceklestirilmistir. Miisterilerine rahat bir ortam saglamak
icin is salonlarina ¢ayir otu kokusu yerlestirmislerdir (Bosmans, 2006). Bu
uygulamalara paralel olarak, baska bir arastirmada, ortam kokusunun isletmeyi daha
iyl hatirlama ve {riin degerlendirmesine yol agabilecegi sonucuna varilmistir
(Spangenberg vd., 1996). Bir diger calismanin bulgulari, tiiketicilerin kokudan
kaynaklanan olumlu duygularinin, iirline veya magazaya pozitif duygu olusturdugu

fikrini desteklemektedir (Bosmans, 2006).

Ortam kokusu ile magaza-iirin arasindaki uyum, degerlendirmeler iizerinde
etkili olabilmektedir (Morrin, 2010). Konuyla ilgili yapilan arastirmalar, uyumlu ve
uyumsuz ortam kokusu oldugunda tiiketicilerin iiriin bilgisi almak i¢in daha fazla
zaman harcayabilecegini gostermistir (Mitchell vd., 1995). Bir giyim magazasinda,
erkekler boliimii erkeksi kokuyla, kadin boliimii ise kadinsi kokuyla koktugunda
satiglarin arttig1 gortilmiistiir. Buna karsilik, Spangenberg vd. (2005) ve Morrin ve
Chebat (2005), gozlemlenen etkinin yalnizca diirtiisel alicilar igin sunuldugunu
bulmustur. Isletmelerde uyumlu ortam kokusunun tiiketicilerin harcadigi para
miktarinin arttirabildigi goriilmiistiir. Konuyla ilgili yapilan bir diger arastirma
sonucunda ise; hos koku varliginda iiriin veya magaza degerlendirmelerinin ancak

uyumlu fon miizigi varsa arttig1 6ne siiriilmiistiir (Spangenberg vd., 2005).

Ortam kokusu ile hafiza arasindaki iliski tartismalidir. Yapilan bir arastirma,
ortamda hos bir koku oldugunda kullanicilarin bilgisayar ekranindaki {iriin paketlerine
¢ok daha uzun siire baktiklarini ortaya ¢ikarmistir (Morrin ve Ratneshwar, 2002;
Morrin, 2010). Bu, ortamdaki hos bir kokunun markanin daha iyi taninmasina ve geri
cagrilmasina yol agabilecegi anlamina gelmektedir (Morrin, 2010). Ortam kokusunun
hatiralar1 geri getirebilecegini, liriin kararlarin etkileyebilecegini (Mithcell vd, 1995)
ve Uriin degerlendirmesini gelistirebilecegini gostermistir. Calisma, ortam kokusu
kullanimi ile hafizada hi¢bir koku olmamasi arasinda bir fark olmadigini, ancak bir
koku varsa uyumlu kokunun, uyumsuz kokuya gore daha iyi performans gosterdigini

gostermistir (Krishna, 2012).
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Ortam kokusu literatiiriindeki bir diger konu da capraz arastirmalardir. Bazi
arastirmalar, ¢ok fazla uyaran oldugunda tiiketicilerin dikkatinin dagildigin1 veya
bunaldigin1 ve 0Ozellikle koku kapsaminda hassas tiiketicilerin sinirlenebildigini
gostermektedir. Morrin ve Chebat (2005) ¢alismasinda, en diisiik paranin fon miizigi
ve ortamda hos bir koku varken harcandigini tespit etmistir. Ayrica koku adaptasyonu,
koku pazarlamacilar1 icin bir zorluk olabilmektedir (Pierce vd., 1996). Koku
reseptorleri kalict bir kokuya maruz kaldiklarinda yorulabildiklerinden, tiiketiciler
(0zellikle parfim magazalarinda veya restoranlarda) magazada bir siire kaldiktan

sonra algiladiklar1 kokular karismakta ve kokular1 hissedememektir (Krishna, 2013).

Ortam kokusunun etkileri gorece agik olsa da koku iirlin degerlendirmelerini
olumlu etkilemesi i¢in ortam kokusu secimine karar verilmesi oldukc¢a zordur
(Bosmans, 2006). Ayrica, kokularin simiflandirilmasindaki zorluk, ¢esitli magazalar,
iriinler ve lokasyonlardaki farkliliklar g6z Oniinde bulunduruldugunda ortam

kokusuna karar vermek kolay bir ig degildir (Krishna, 2013).

Ortam kokusu, gercek zamani degil ayni zamanda magazada gegirilen
algilanan zamani da degistirebilmektedir. Hos ortam kokusu varliginda satin almada
karar verme stiresinin kisaldig1r goriilmiistiir (Spangenberg vd., 1996). Magazada
gecirilen gercek zamana odaklanan bir ¢aligmada arastirmacilar, magazada gegirilen
gercek silirenin, kokulu ortamdan kokusuz ortama gore %15 arttigin1 bulmustur

(Gueguen ve Petr, 2006).

Genel olarak, ortam kokusunun iiriin degerlendirmelerinde 6nemli bir rol
oynadigin1 s0ylemek miimkiindiir. Aslinda Bosmans (2006), hos ortam kokularinin
iriin degerlendirmelerinde diger cevresel faktorlere gore daha etkili olabilecegini

belirtmektedir.

Yapilan aragtirmalara bakildig1 zaman, tiiketicilere psikolojik olarak sofistike
bir sekilde pazarlamak i¢in kokuyu kullanmak, diger (duyusal) pazarlama tiirlerinin
tim kurallarina uymayan zorluklar yaratmaktadir. Koku pazarlamasi, benzersiz
psikolojik tepki kaliplarina yol acan ve bu nedenle ¢esitli konulara olagandis1 dikkat

gerektiren farkl 6zellik ve mekanizma kombinasyonlarina sahiptir.
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2.4. Kokunun Etkili Ozellikleri ve islenmesi

Psikoloji ve biligsel bilimlerde alg1, duyusal bilgiyi edinme, yorumlama, se¢gme
ve organize etme siirecidir. Aragtirmalar, tliketicinin kokuya tepkisini tetikleyen dort

ozellige isaret etmektedir (Buettner, 2017):
e Karakter,
e Hosluk,
e Agsinalik ve
e  Yogunluktur.

Insan burnu, 2000 ila 4000 farkli kokunun karakterini tespit etme ve ayirt
etmede nispeten basarilidir. Ancak, kokulari tanimlama ve karakterize etme
konusunda insanlar iyi degildir (Yeshurun ve Sobel, 2010). Ornegin, giinliik olarak
kullanilan kokulu ev esyalarinin en az yarisinin kokusunun karakterini belirtmeleri
istendiginde, tiiketiciler basarisiz olmaktadir (Cain, 1979). Kokunun asinalig
arttiginda basar1 orani artmaktatir (Homewood ve Stevenson, 2001). Kokunun
karakterini  belirlemedeki bu zorlugun ¢esitli sebeplerden kaynaklandigi
diisiiniilmektedir. Bunun nedeni, kokunun hayatta kalmak i¢in gerekli olmamasi
olabilir (Koster, 2002). Farkli bir neden ise; gilinlilk yasamda karakterize etmek
istedigimiz kokuyu daha 6nce koklamamizdir. Bu nedenle, kokular1 karakterize etme
gorevlerindeki zayif performansin baglam eksikliginden kaynaklandigi one
siiriilmiistiir (Jonsson ve Olsson, 2012). Ugiincii neden, koku ile adi arasindaki
nispeten zayif baglanti olabilmektedir (Engen, 1991). Bu nedenle, dilin ve kokunun
eszamanli olarak islenmesi gerekmektedir (Yeshurun ve Sobel, 2010). Bununla
birlikte, insanlar kokular1 daha dogru bir sekilde kokularin karakterini tanimlama,
yeteneklerini gelistirmek iizere egitilebildiginden, bu smirlamalardan bazilar

asilabilmektedir (Lesschaeve ve Issanchou, 1996).

Bir kokunun hoslugu, bazen neredeyse karakteri kadar 6nemli bir 6zellik olarak
goriilmektedir (Herz vd., 2004). Ciinkii insanlar bir kokuyu sevip sevmediklerini rutin
ve hizli bir sekilde belirlemektedir. Gegmisteki tiiketici arastirmalari, kokularin

oncelikle hosluklar1 veya tatsizliklar1 agisindan algilandigini, koku alma duyularinin
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bireysel ve olumlu olarak degerlendirilen uyarimi oldugunu one slirmektedir

(Ehrlichman ve Halper, 1988).

Hoslugun 6tesinde, bireyler bir kokunun tanidikligini ve yogunlugunu algilar
ve buna tepki vermektedir. Hosluk ve asinalik degerlendirmesi genellikle yiiksek
oranda iliskiliyken (tanidik kokular daha hos olarak degerlendirilir ve bunun tersi de
gecerlidir) (Sulmont, 2002), hosluk ve yogunluk arasindaki iligki daha karmasiktir
(Moskowitz vd., 1976).

Tanidik kokular, tanidik olmayan kokulardan daha ¢ok sevilmektedir. Ayrica
hos kokularin genellikle daha tamidik oldugu goriiliir. Karsilagtirildiginda, koku
yogunlugu ve hosluk arasindaki iligki, genellikle, belirli kokuya bagli olarak, tersine
cevrilmis bir U islevi olarak karakterize edilebilmektedir. Bir parfiim, yogunluk
arttikca hos kokmaktadir. Ancak bu bir noktaya kadardir. Bu noktanin 6tesinde koku
yogunlugu, hos olmayan olarak degerlendirilecek kadar gii¢lii hale gelmektedir. Yine
de baz1 kokularda yogunluk ve hosluk arasindaki iliski ¢an seklinden ziyade dogrusal
olabilmektedir. Hafif bir balik kokusu kabul edilebilir olsa da yogunluk arttikca
degerlendirme siirekli olarak daha nahos hale gelebilmektedir (Morrin, 2010).

Insanlarm koku algisindaki hedonik farklilasmanm dogustan mi yoksa
O0grenilmis mi oldugu konusu halen tartisilmaktadir. Yasam siiresi boyunca,
deneyimlere ve duygulara bagl olarak kokular olusmakta ve hedonik tepkiler
gelismektedir (Herz vd., 2004). Bu nedenle, hedonik algi bireysel deneyimlere bagh
olmalidir. Birlikte ele alindiginda, insanin koku alma bilgi islemesinin benzersiz
yollari, bagka higbir duyunun, duygu, hafiza ve 6grenme ile ilgili beyin alanlariyla bu
kadar anlik ve acik bir baglantis1 olmadigimi gostermektedir. Kokunun etkili
ozelliklerini etkileyen ¢ok sayida secenekle birlesen bu 6zel isleme, belki de kokularin

pazarlamaya ¢ekici gelmesinin ana nedenidir (Bruttner, 2017).
2.5. Kokuya Tiiketici Tepkisi

Tiiketicilerin  duygusal-duyussal durumlardaki degisiklikleri, yargilari,
niyetleri, davranislar1 ve hafizalar1 dahil olmak iizere kokuya yonelik belirli tiiketici

tepkilerini detaylandirilmakta ve bazi biitiinlestirici modeller sunulmaktadir.
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2.5.1. Duygusal durumlardaki degisim

Insanm duygusal durumlari hem duygulari hem de ruh hallerini icermektedir
(Siemer, 2005). Pazarlama arastirmacilari, genellikle her iki kavrami yogunluk,
dayaniklilik ve referans boyutlarinda farklilagtirmaktadir (Luomala ve Laaksonen,
2000). Ruh halleri daha az gergin, daha uzun siireli ve bir referans nesnenin
yoklugunda meydana geldikleri i¢in biiyiik 6l¢iide kasitsizdir. Duygular; tersine daha
yogun, kisa siireli ve nesneyle ilgilidir ve biligsel islemenin bazi unsurlarini
icermektedir. Baska bir deyisle, duygulara orta derecede bilis aracilik etmektedir
(Beedy vd., 2005). Ruh hallerinin egilim teorisi (Siemer, 2005) ve bilgi olarak duygu
paradigmasi (Baron, 1990) ile uyumlu olarak, duygusal durumlar tiiketici davranisini

etkilemedeki rolleriyle taninmaktadir.

Kokuya karsi en sik tartisilan tepkiler arasinda, Mehrabian ve Russell
tarafindan gelistirilen PAD (zevk-uyarilma-baskinlik) dlgeginin zevk ve uyarilma
boyutlariyla dlgiilen, tiikketici ruh halindeki ve genel duygulanimdaki degisimler vardir
(Mehrabian ve Russell, 1974). Bildirilen sonuglar yine de tutarli degildir.
Perakendecilik ve tiiketici hizmetlerinde ortam kokusu iizerine yirmi iki ¢alismay1
gozden geciren Bone ve Ellen (1999), 200'den fazla farkli tiiketici tepkisinin
kanitladig etkilerde biiyiik farkliliklar bulmustur. Ancak sadece {i¢ ¢alisma, bir ortam
kokusunun varliginin tiiketici ruh hali lizerinde Onemli bir etkisi oldugunu
gostermistir. Diger calismalar dogrulayict kanitlar saglamada basarisiz olmustur
(Spanberh ve Crowley, 1996; Morrin ve Ratneshwar, 2000). Popiiler basinin siirekli
olarak ortam kokusuyla aligveris yapanlar1 bastan ¢ikarma efsanesi (Chebat ve
Michon, 2003) olarak adlandirdigi seye cok az destek vermis veya hi¢c destek

vermemistir.

Aligveris baglamlarinda kanit eksikliginin aksine, kokunun ruh hali {izerindeki
dogrudan etkisi aromaterapide ana ilkelerden biri olmustur. Baz1 kokular, degisen ruh
halleriyle yakin iliski iginde fizyolojik reaksiyonlari (kalp hizindaki degisiklik) bile
tetiklemektedir. Deneysel (ancak sahada olmayan) g¢alismalar, dogrulayict kanitlar
tiretmistir. Ornegin, lavanta ve limon (hos kokular) veya dimetil siilfit (hos olmayan
koku) kokulu bir odada bir ruh hali anketi doldururken, hos kokulu durumdaki

panelistler, hos olmayan kokulu durumdaki panelistlerden 6nemli 6l¢iide daha olumlu
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ruh halleri bildirmislerdir (Knasko, 1992). Bu bulgu dogrultusunda, dis hekimi
bekleme alaninda oturan kadinlar, oda portakal aromasi ile kokulandirildiginda,
kokunun alinmadig1 zamana gore daha olumlu ruh halleri sergilemislerdir (Lehmer
vd., 2000). Perakendecilik ¢aligmalarinin ¢ogunlugunun aksine, Doucé ve Janssens
(2013) liiks bir giyim magazasi naneli limon aromas: ile kokulandirildiginda tiiketici

ruh hali (daha fazla zevk ve daha yiiksek uyarilma) iizerinde olumlu bir etki bulmustur.

Moss vd., (2003) yaptiklar1 bir ¢alismada, lavanta ve biberiyenin biligsel
performans ve ruh hali iizerindeki koku alma etkisini degerlendirmistir. Lavanta,
kontrol grubuna kiyasla hem bellek hem de dikkat temelli gorevler i¢in ¢alisma
belleginin performansinda bir azalma ve bozulmus tepki siireleri iiretmistir. Buna
karsilik, biberiye genel bellek kalitesi i¢in onemli bir performans artis1 saglamis, ancak
ayn1 zamanda kontrol grubuna kiyasla bellek hizinda bir bozulma da yaratmistir. Ruh
haliyle ilgili olarak hem kontrol hem de lavanta gruplari biberiye grubuna gore daha
az uyanik bulunmustur. Kontrol grubu, ayrica biberiye ve lavanta gruplarindan énemli
Olciide daha az igerige sahip bulunmustur. Bu bulgular, bu kokularin koku alma
ozelliklerinin biligsel performans {izerinde ve ayni zamanda duygu durum iizerinde
etkiler yaratabilecegini gostermektedir. Moss vd. (2008) kokularin bilis ve ruh hali
tizerindeki etkisine dair daha fazla kanit saglamistir. Nane (yliksek uyandirict) hafizay:
giiclendirirken, ylang-ylang (az uyandiran) hafizay1 bozmus ve islem hizini uzatmigtir
Boylece, nane uyanikligi artirmis ve ylang-ylang azaltmistir. Bu, Raudenbosch vd.
(2009) bulgulart ile tutarlidir, nanenin merkezi sinir sistemini uyardigini ve siiriis

gorevi sirasinda motivasyonu ve uyanikligi olumlu yonde etkiledigini bulmuslardir.

Lehrner vd. (2005), lavanta veya portakal kokularmin dis hastalarinin
anksiyete, ruh hali, uyaniklig1 ve sakinligini ne Ol¢iide etkiledigini arastirmistir.
Hastalar, dis islemlerini beklerken lavanta veya portakal kokusu ile karsilagsmislardir.
Kontrol durumuna kiyasla, her iki ortam kokusu da kaygiy1 azaltmig ve hastalarin ruh
halini iyilestirmistir. Diego vd. (1998), lavanta (az uyarilma) ve biberiye (yiiksek
uyarilma) aromaterapi kullanan insanlarin EEG aktivitesini, uyanikligini ve ruh halini

degerlendirmistir.
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Lavanta grubu daha az depresif ruh hali gostermis, daha rahat hissettigini,
matematik hesaplamalarin1 daha hizli ve daha dogru bir sekilde yaptigini bildirmistir.
Biberiye grubu artan uyaniklik gostermis, daha rahat hissettiklerini ve aromaterapi
seansindan sonra matematik hesaplamalarini tamamlamada daha hizli olduklarini;
ancak daha dogru olmadiklarin1 bildirmislerdir. Biberiye ve nanenin yani sira; limon
(Rhind, 2009), yesil elma (Lindh vd., 2009) ve okaliptiis (Alexander, 2010) da yiiksek
uyarict kokular olarak goriilmektedir. Ote yandan lavanta ve vanilya (Aftel, 2005)
yaninda giil (Ross, 2007) ve sandal agaci (Ross, 2010) az uyandiran kokular olarak
kabul edilmektedir.

Ozetle, duyussal durumlardaki degisiklikler, kokuyu ruh hali ile
iligkilendirmeye c¢alisan c¢alismalardan her zaman net bir gsekilde ortaya
citkmamaktadir. Bir kumarhane (Hirsch, 1995), bir moda magazasi (Douce ve
Janssens, 2013) veya bir alisveris merkezi (Chebat ve Michon, 2003) gibi gercekgi
ortamlarda bazi caligmalar yapilmis olsa da cofu arastirma yapay laboratuvar

durumlarinda yiiriitiilmiistiir (Bosmans, 2006).

2.5.2. Yargilar

Tiiketicilere anlami iletmek, pazarlamanin temel hedeflerinden biridir. Anlami1
(bir liriiniin kalitesi, bir markanin kisiligi veya bir magazanin fiyat diizeyi gibi) iletmek
icin diinya ¢apindaki perakendeciler, hizmet alan1 ve marka yoneticileri ¢esitli gorsel,
dokunsal, isitsel ve kokusal ipuglart kullanmaktadir. Kalite 6nemlidir ¢linkii bir
teklifin i¢sel temel faydasinin bilissel degerlendirmesini temsil etmektedir (Teas ve
Agarwal, 2000). Bu islevsel yarar1 yargilamanin zor oldugu zamanlarda, tiiketiciler
kaliteyi anlamak i¢in koku da dahil olmak iizere dissal ipuglari kullanmaktadir
(Creusen ve Schoormans, 2005). Marka kisiligi énemlidir. Ciinkii genellestirilebilir
sembolik faydalar a¢isindan markalarin 6zelliklerini sistematik olarak yakalamakta ve
kategorilere ayirmaktadir. Tiiketicilerin kendilerini ifade etmelerini saglamaktadir
(Aaker, 1997; Grohmann, 2009). Yoneticilere tekliflerini farklilagtirmada yardimeci
olmaktadir (Sung ve Tinkham, 2005).

Tiiketici dikkatini cekmeyi bagaran sirketler Schoormans ve Robben, 1997), iyi

taninma (Karjalainen ve Snelder, 2010), marka hakkinda olumlu davranigsal niyetler
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(Bloch, 1995; Henderson vd., 2004; Orth ve Malketiwitz, 2008) ve iyi konumlandirma
(Creusen ve Schoormans, 2005) agisindan avantajlardan yararlanmaktadir.
Pazarlamacilar prensip olarak, koku yoluyla anlam aktarmanin potansiyelini kabul
etseler dede bu konuyu arastiran literatiir hala sinirlidir. Calismalarin ¢cogu kokuya
ikincil bir lriin 6zelligi olarak odaklanir ve sadece birkac¢ ¢alisma ortam kokusunu

incelenmektedir.

Ikincil bir iiriin 6zelligi olarak kokuya odaklanan, degerlendirici tepkiler
lizerine yapilan aragtirmalarin, tiiketicinin {iriin 6zellikleri ve genel kalite hakkindaki
yargilar1 iizerinde yaygin olarak incelenen etkileri vardir (Bone ve ellen, 1999). Bu
alandaki arastirmalara onciiliikk eden Laird (1932), ev hanimlarina kiilotlu ¢oraplarin
kalitesini degerlendirme arastirmasi yapmistir. Yapilan arastirmada kullanilan
coraplarin ti¢ii hafif kokulu (¢icek ve meyve aromalart), dordiinciisii degildir. Calisma
katilimcilarin kokulu ¢oraplar1 kalite agisindan (daha dayanikli, inci gibi parlak ve
daha giiclii olarak) 6nemli 6l¢tide iyi oldugunu degerlendirmistir. Ayrica katilimcilarin
yarisinin nergis kokulu kiilotlu ¢orabi tercih etmesi kokular arasindaki farkliliklar:
ortaya ¢ikarmistir. Bone ve Jantrania (1999), bir kokunun olumlu bir degerlendirme
elde etmek i¢in liriine uymas1 gerekip gerekmedigi sorusunu inceleyen tiiketicilerin
aslinda bir kokuyu uygun bulduklar1 takdirde bir {riinii daha olumlu
degerlendirdiklerini bulmustur. Bununla birlikte, kokunun uygun bulunup
bulunmadigina bakilmaksizin, iirtin kokusuzdan daha ¢ok kokulu oldugunda, cesitli

temel {iriin Ozellikleri tekdiize bir sekilde daha olumlu olarak derecelendirilmistir.

Ortam kokularma tiiketici tepkisini inceleyen arastirmacilar, laboratuvar
ortaminda kullanilmak {izere kokular1 duygusal yiiklerine (hos, nahos) gore
secmislerdir. Kokular, agirlikli olarak ev egyalar1 ve okul gereclerinden olusan
tiriinlerle Ogrencilerin tek durakli bir aligveris merkezine benzeyecek sekilde
tasarlanmig bir odaya dagilmistir. Koku eklemek, kokusuz duruma kiyasla iiriin
kalitesine iliskin ziyaret¢i puanlarini 6nemli Olglide iyilestirmistir (Spangenberh ve
Crowley, 1996). Bu bulgu daha sonra, hos bir kokunun varliginin gercek bir aligveris
merkezi algisini iyilestirdigi ve aligveris yapanlarin harcadig1 para miktarii artirdigi
bir saha caligmasinda tekrarlanmistir (Chebat ve Michon, 2003). Ortam kokusu

lizerine arastirmalari ikincil bir iiriin 6zelligi olarak koku caligsmalariyla birlestiren ve
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odagi markalara dogru genigleten Morrin ve Ratneshwar (2000), bir tiiketici paneli
tiyelerinden secilen kisilerin, hos ve hos olmayan ortam kokularinin markalar1 nasil
etkiledigini degerlendirmeleri istenmistir. Bulgular, tiiketicilerin hos bir koku

oldugunda markalar1 daha olumlu degerlendirdigini gostermistir.

Mevcut arastirmalar, kokunun {irtinler, markalar ve aligveris ortamlariyla ilgili
tilketici  degerlendirme kararlarin1  etkileme yetenegini dogrular niteliktedir.
Arastirmacilarin etkili koku 6zelliklerine (mevcudiyet, degerlik, aroma), baglamlara
(lirlinler, markalar, ortamlar) ve bagimli degiskenlere (genel kalite, belirli nitelikler)
odaklanmasindaki farkliliklar, genis sonuglar ¢ikarmay1 veya ¢ikarimlarda bulunmay1
zorlastirmaktadir. Ek olarak, ¢alisma katilimcilarinin kokulardan haberdar edilmesi,
birgok calismada kullanilan bir yaklasimdir (katilimcilar koku 6zellikleriyle ilgili
puanlar1 agikca bildirmistir), ancak abartili veya carpik bulgular tiretebilir (Luden ve

Schifferstein, 2009).

2.5.3. Hafiza

Son arastirmalar, tiiketicilere basarili bir sekilde pazarlama yapmak icin
istemsiz otobiyografik anilari uyandirmanin altin1 ¢izmektedir (Muehling ve Pascal,
2011). Ebbinghaus'un ii¢ temel bellek tiiriinden biri olan istemsiz anilar, kendiliginden
akla gelen kisisel deneyimlerin anilaridir (yani daha 6nce herhangi bir geri cagirma
girisimi olmadan akla gelirler) (Bernseni 2010). Goniillii hatirlamadan farkl: olarak,
istemsiz hatiralarin aktivasyonu ¢ok az yonetici kontrolii gerektirmektedir (Levine vd.,
2009). Ciinkii unutulmus hatiralar koku dahil ¢esitli ipuglari tarafindan otomatik olarak
akla getirilebilmektedir (Herz ve Engen, 1996; Willander ve Larsson, 2007). Ortiik
bellek erisilebilir hale geldiginde, ortaya ¢ikan deneyim, orijinal deneyimin bir¢ok
ozelligini paylasmaktadir. Oznel duygular ve fizyolojik degisiklikler esliginde canlidir

ve dikkat, diisiince ve davranisa hiikkmeder (Levine vd., 2009).

Essiz iglemeleri nedeniyle kokular, canli ve karmasik anilari uyandirmada
diger duyusal girdilerden daha iistiin kabul edilmektedir (Herz ve Schooler, 2002).
Koku ipuglar tarafindan tetiklenen ortiik anilar genellikle oldukea kisiseldir. Daha az
bilisten olugmakta ve giiclii duygusal yiikler eslik etmektedir (Hinton ve Henley,
1993). Gorsel ipuglartyla uyandirilan otobiyografik anilarla karsilastirildiginda,

65



kokuyla uyarilan anilar kisinin gegmisine kadar uzanmakta (Chu ve Downes, 2000) ve
buna daha fazla ve daha giiglii duygular eslik etmektedir (Herz ve Schooler, 2002).
Atmosferdeki aragtirmalar1 otobiyografik anilarla biitiinlestiren Orth ve Bourrain
(2005), dogal ve insan yapimi kokularla kokulandirilmig bir laboratuvar ortaminda
kokuyla uyarilmis nostaljik anilarin tiiketici kesif davranisi iizerindeki etkisini
arastirmistir. Bulgular, ortam kokusunun nostaljik hatiralar1 ¢cagristirdigini ve bunun
da sirastyla risk alma, cesitlilik arayisi ve merak giidiimlii davranislar gibi kesif
egilimlerine uzanan alt etkilerle tiiketici heyecan arayisini olumlu etkiledigini

gostermektedir.

Pazarlama ve tiiketici aragtirmalarinin ¢ogu, kokuyu ikincil bir iiriin 6zelligi ve
markalar1 tanitmanin bir yolu olarak incelemeye odaklanmistir. Uygun kokuya sahip
iriinlere koku vermek, bireylerin iiriin hakkinda bilgi ve ilgili nitelikler i¢in hafizasim
gliclendirebilir (Krishna, 2012). Hos ve uygun bir kokuya sahip bir reklama eslik
etmek (sinema salonundaki bir kaplicanin ticari tanitimi sirasinda yayilan giil veya
sandal agact aromast), kokusuz bir duruma kiyasla tiiketicinin 6zellikleri (yardimsiz
ve destekli) hatirlamasini artirmistir (Lwin ve Morrin, 2010). Benzer sekilde, ortam
kokusu olan bir odada oturduklarinda, tliketiciler tanidik olmayan marka adlarimi
kokusuz bir durumda degil, koku hos oldugunda daha iyi hatirlamistir. Yapilan farkli
arastirmalarda da tiiketicilerin hos ortam kokularinda, isletmelerde daha fazla zaman

harcadiklarini ve verilen hizmetlere ilgilerinin arttig1 6ne siiriilm{istiir.

Deneysel kanitlar, koku alma uyarimi etkililigin koku, kisilik 6zellikleri ve
deneysel manipiilasyonun karmasik bir etkilesimine bagli oldugunu gdstermektedir.
Koku i¢in hafiza, zamana kars1 belirgin bir sekilde direnclidir, kolayca erisilebilirdir
ve yiiksek derecede duygu, netlik ve canlilikla karakterize edilme egilimindedir (Hertz
ve Cupchik 1995). Bir deneyde (Schab, 1991), denekler zitliklari; ¢ikolata kokusu
varliginda, kokusuz bir ortamda veya kokuyu hayal etmek ve diisiinmek i¢in talimatlari
izleyerek O6grenmis ve geri almistir. Kokusuz kosullara kiyasla ¢ikolata kokusunda
hatirlama daha tistiin bulunmustur. Bununla birlikte, sunum zamani, sunum siiresi ve
kokunun konsantrasyonu ile ilgili ayrintilar saglanmamis ve verilen deneysel
kosullarin her biri i¢in numune boyutlari da verilmemistir. Baska bir deneyde, kodlama

ve geri alma sirasinda ayni1 koku mevcut oldugunda hatirlama daha iyi belirlenmistir.
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Tartisilan literatiir hem ortam hem de {irtinle ilgili kokularin tiiketicilerin
anilarii ve davraniglarim etkiledigini savunmaktadir. Bununla birlikte, belirli etkiler,

kokuyla uyarilmis hatiralara eklenen kisisellestirilmis anlama baglidir.

2.5.4. Davranis ve niyet

Olfaktor uyaranlarin anahtar etkilerinden biri, onlarin yonlendirici islevidir.
Ortam kokular1, organizmay1 havadaki ajanlarin varligina kars1 uyarmaktadir. Onceki
karsilagsmalar temelinde belirli durumlardan kaginmak veya bunlara yaklasmak i¢in
davranis rehberligi igin kalitelerini kontrol eder (Hyastia ve Zanuttini, 1991).
Kokularin farkindalig1 artirma kapasitesinin, insanlarin temel yaklasim ve kaginma
tepkilerinin birincil nedeni oldugu diistiniilmektedir (Spagenberg vd., 1996). Kokulari
algilamanin ¢ok az bir biligsel ¢aba gerektirdigi gbz oniline alindiginda, hos bir koku
varken daha derin bir nefes almak veya hos olmayan bir kokunun varliginda nefesi
tutmak gibi temel davranissal tepkiler i¢in bilingli bir girisime gerek yoktur (Levine,

1986).

Literatiir, ortam kokusunun tiiketici davranisi iizerindeki etkisine dair yeterli
kanita sahiptir. Arastirmacilar tarafindan degerlendirilen davranigsal tepkiler, bir
kisinin bir ortamda kalis siiresi, harcama ve davranigsal niyeti de dahil olmak iizere
belirli 6nlemlerle yaklagsma-kaginma iizerine odaklanir. Ornegin, hos ve uyumlu bir
koku varliginda tiiketicilerin magazada gegirdikleri siire, uyumsuz hos koku durumuna
kiyasla artmistir (Mitchell vd., 1995). Bu bulgu benzer sekilde, hos bir lavanta ortam
kokusunun daha uzun siire kalan ve daha fazla para harcayan tiiketicilerle iligkili
oldugu restoranlar i¢in de gegerlidir (Gyeguen ve Petr, 2006). Kumarhanelerde ortam
kokusunun yayilmasi kumar oynama miktarini artirmistir. Bununla birlikte, daha yeni
bulgular, ortam kokusunun, ne tiir aligveris davraniginin incelendigine bagl olarak
farkli etkiler gosterebilecegini diisiindiirmektedir (Doucé vd., 2013). Ornegin,
ortamdaki c¢ikolata kokusu, genel yaklasim davranisini kolaylastirmakta ve
misterilerin kitap¢ida harcadiklar para miktarini artirirmaktadir. Ayni zamanda daha
az amaca yonelik davraniga yol agmaktadir. Spesifik olarak, cikolata kokusunun
olumlu etkileri, yalnizca iiriin koku ile tematik olarak uyumlu oldugunda ortaya

¢ikmaktadir. Uriiniin koku ile uyumlu oldugunu destekleyen bir diger galisma ise,
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ortam kokusunun tiiketicinin bir magaza i¢inde bulunan iiriine verdigi tepki tizerindeki
etkisini test eden ¢alismadir. Bulgular, tiiketicilerin 6nemli 6l¢lide daha yiiksek bir
satin alma niyeti sergilediklerini ve koku hem hos hem de sergilenen {irlinle uyumlu
oldugunda, kokusuz ve sadece hos kokulu bir duruma kiyasla daha ytiksek bir fiyat

0demeye istekli olduklarini géstermektedir (Fiore vd., 2000).

Hos bir ortam kokusunun varligi, ortamda gegirilen siire ve harcanan para
miktar1 agisindan tiiketici davranisini etkilemektedir. Yine de bazi akademisyenler,
ampirik kanitlarin bu sonuclari her zaman desteklemedigine dikkat ¢cekmektedir
(Schifferstein ve Desmet, 2007). Ozellikle, yaklasma-kaginma davranis1 iizerindeki
bildirilen etkilerin psikolojik mekanizmalar1 iyi anlasilmamistir ve daha fazla

arastirmaya ihtiyag vardir.
2.6. Otel Isletmelerinde Fiziksel Kanit Olarak Koku

Otel isletmelerinde sektoriindeki isletmeler i¢in unutulmaz misafir deneyimleri
yaratmak ¢ok onemlidir (Pizam, 2010). Ciinkii otel miisterilerinin bir oteli tavsiye etme
ve otele sadik kalma olasiligi, otele giris yaptiklart anda baslayan ve otelden ¢ikis
yapana kadar olan siiregte yasadiklar: deneyime baglidir (Cetin ve Walls, 2016; Sukhu
ve ark., 2019). Isletmeler ve miisterileri arasindaki her temas noktasinda deneyim
olusturmakta ve deneyimin biitiinciil bir bakis acisiyla ele alinmas1 esas olmaktadir
(Verhoef ve ark., 2009: 35). Schmitt'in (1999) ¢alismasi, deneyimlerin duyular,
duygular, duygular ve biligsel siirecleri ortaya cikararak iiretilebilecegini One
stirmektedir. Bu anlamda miisteri duygularinin dogru yonetimi deneyim yaratmak,
miisteriler i¢in deger katmak ve memnuniyetlerini artirmak igin gerekli bir yonetsel

uygulamadir (Ali ve ark., 2016; Torres ve ark., 2019: 132).

Yapilan ¢alismalar, isletmelerin ortam kokularini tanitarak miisterilerin
duygusal tepkilerini tetikleyebilecegini 6ne slirmektedir. Spesifik olarak, otellerden
farkli olarak ekonomik faaliyetlerde, tesislerinde ortam kokular1 eklendiginde arzu
edilen davranigsal ve duygusal tepkileri ortaya koymaktadir (Spangenberg ve ark.,
1996; Bogicevic ve ark., 2016; Ouyang ve ark., 2017; Roschk ve ark., 2017). Bununla

birlikte ortam kokularinin duygusal tepki analizi, otel endiistrisi hakkindaki akademik
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literatlirde genellikle az ¢aligilmis bir konu olmasina ragmen giin gectik¢e daha 6nemli

bir hale gelmektedir.

Anguera-Torrell ve ark. (2021) bir otelin misafir odasina bir ortam kokusunun
getirilmesinin  duygusal etkisini arastirmigtir. Misafir odasin1 kokulandirmanin
konuklarin duygularini nasil etkiledigini analiz etmenin, en az iki neden ile alakali
goriindiigiinii belirtmistir. {1k olarak, duygusal tepkiler bireylerin yalmz veya esleriyle
birlikte olduklar1 6zel alanlarda, goriilebilecekleri veya baskalariyla etkilesime
girebilecekleri ortak alanlardan farkli olabilmektedir (Altman, 1975; Staats ve ark.,
2010). Bu nedenle, misafir odasindaki bir ortam kokusuna konuklarin duygularmin
nasil tepki verecegi belirsizdir. Ikinci olarak, misafir odasi 6zellikleri, misafir
deneyimlerinin olusturulmasi i¢in hayati dneme sahiptir (Mitton, 2017), bu da koku
gibi soyut unsurlar da dahil olmak iizere herhangi bir oda 6gesinin biitiinsel misafir

deneyimine dahil edilmesinin 6nemini vurgulamaktadir (Ogle, 2009).

Angule ve ark (2021)’nin ¢alismasi, otel isletmesinde misafir odasinda segilen
bir ortam kokusunun miisterilerin duygularini ve dolayisiyla deneyimlerini nasil
etkileyebilecegini incelemeyi Onermektedir. Bu amagla yazarlar, kokulu bir otel
odasma giren katilimcilarin yasadiklar1 duygular ile kokusuz bir odaya giren
katilimcilarin  duygularint karsilagtirmak i¢in Barselona'daki dort yildizli otelde
rastgele bir kontrol denemesi tasarlamislardir. Ozellikle lavanta kokusunun bireylerin
mutluluk diizeyi ve duygusal degerleri lizerindeki etkisini arastirmislardir. Ayrica, bu
calisma ile duygulart 6lgmek i¢in yeni bir yaklasim kullanarak ortam kokulari
hakkindaki literatiirii de genisletmislerdir. Onceki calismalar, bireylerin anketlere
verdikleri yanitlardan gelen 6znel Slgiimleri kullanarak duygulari nicellestirmistir.
Tersine, bu ¢alismada yazarlar, deney sirasinda her an bireylerin duygularini nesnel
olarak dlgmeye izin veren bir yiiz tanima teknolojisini kullanarak duygular1 ortaya
cikarmigtir. Yaptiklar1 ¢alisma sonucunda ortalama olarak, kokulu odaya giren
bireylerin, kokusuz odaya giren bireylere gore daha mutlu ve daha iyi bir duygusal
duruma sahip oldugu ortaya ¢ikmistir. Bu sonuglar, pahali olmayan bir eylem
uygulayarak konuklarin deneyimini iyilestirebilecek otelciler i¢in Onemli bir
yonetimsel ¢ikarim onermekte ve otellerde koku pazarlamasi konusunda gelecekteki

calismalar i¢in 151k tutucu 6zellik tasimaktadir.
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Otel isletmelerinde koku hizmet sektoriinde atmosfer baglaminda da ele
alinabilmektedir. Atmosfer, herhangi bir hizmet sunumunu miisterilerin bakis
acisindan degerlendirirken 6nemli bir konudur. Atmosfer 6nemlidir, ¢linkii tekrar satin
alma davranmisin1i ve misterinin  biligsel, duygusal ve psikolojik durumunu

etkilemektedir (Lin, 2004, 2010). Bitner (1992) atmosferi, ii¢ boyutta tanimlamaktadir:
e Cevresel kosullar,
e Mekansal diizen ve islevsellik ve
e Semboller, isaretler ve eserler.

Oktay (2016), hizmet atmosferi ile miisteri sadakati arasindaki iliskiyi
arastirmak icin yaptigi ¢calismada Antalya'y1 ziyarete gelen 650 turistte anket formu
uygulamistir. Bunlardan 485 tanesi gegerli kabul edilerek analizde kullanmustir.
Yaptig1 calisma sonucunda bir otel atmosferinin i¢ ve dis bilesenleri ile calisan
faktorleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki oldugunu gostermistir. Genel
olarak ¢alismasinda miisteri sadakati iizerine kurulu analizinde i¢ faktorler kapsaminda
ortak alanlardaki renk uyumu, ortak alanlar1 ¢evreleyen hos koku ve otelde giizel
miizik ¢alinmasini ele almistir. Bu faktorler arasinda miisteri sadakatini en ¢ok ¢alinan
miizik etkilerken, hos kokunun da miisteri sadakati iizerinde 6nemli etkisi oldugu

belirlenmistir.

Fiziksel kanitlarin otellere etkisini ele alan diger bir calismada Pasaribu ve
Anggriani (2018), Padang’dakiPadang’daki Savali The Boutique Hotel'de fiziksel
kanitlarla ilgili ¢esitli sorunlar oldugunu belirtmislerdir. Bu baglamda otelde tesisler,
i¢ tesisler ve fiziksel iletisimden olusan fiziksel kanitlarin, sorunlarin-ihtiyaglarin
tanimlama gostergelerinden olusan konaklama kararlarina, bilgi arama, alternatif
degerlendirme, konaklama kararlar1 ve konaklama sonrasi davranisa etkisini analiz
etmek icin anket uygulama yontemiyle 80 katilimci {izerinde arastirma yapmustir.
Yaptiklar1 ¢alisma sonucunda, fiziksel kanitlarin kalis karari iizerinde olumlu ve
anlamli bir etkisi oldugunu ve bu etkinin % 14,6 oranlarinda oldugunu belirlemistir.
Calismada anketin yani sira bazi ¢evrimici konaklama saglayicilarinin, web sitelerinde
konuklar tarafindan yapilan yorumlarini ele alan arastirmacilar bazi misafirlerin otelin

hicbir cazibesi olmadigini ve kullanilan “tiitsii” kokusunun ciddi anlamda rahatsiz

70



edici oldugunu sdylemislerdir. Kisacasi bazi miisteriler fiziksel kanit olarak otelde
kullanilan tiitsiiniin kokusundan olumsuz etkilendikleri i¢in oteli bir daha tercih
etmeyeceklerini kesin bir dille belirtmislerdir. Bu da koku sec¢iminin otel

isletmelerinde kokunun 6nemini agiklamaktadir.

Kokunun otel isletmelerindeki onemi, koku markalamasi ve pazarlamasi
tizerinden de agiklanabilmektedir. Markalar, kokunun miisterilerle duygusal diizeyde
baglanti kurmada oynadigi roli kesfettikce koku pazarlamasi etkili bir ara¢ haline
gelmektedir (Bosmans, 2006). Benzersiz bir miisteri deneyimi yaratmak i¢in koku;
goriintii, ses ve dokular gibi diger duyusal tetikleyicilerle birlestirildiginde etkili hale
gelmektedir (Clegg, 2006).

Koku, satin alma kararini etkileyen bir anty1 veya arzuyu tetikleyebilmektedir.
Endiistriler arasinda isletmeler, misterilerin bir yer ve onun irlnleri veya
hizmetleriyle ilgili deneyimlerini gelistirmek i¢in duyusal pazarlama stratejilerinin bir
pargasi olarak kokuyu kullanmaktadir. Arastirmalar, insanlarin gordiiklerinin sadece
%5°15’1, duyduklarinin %2’sini2’sini ve dokunduklarinin %1 ’iile karsilagtirildiginda,

kokladiklarinin %35’ inihatirladiklarini goéstermistir (Hirsch, 1995).

Koku, marka kimligini daha benzersiz kilmakta, daha 6nce de bahsedildigi
lizere miisteri sadakatini gliglendirmekte ve gliniimiiziin rekabetci pazarinda her marka
i¢in vazgegilmez bir unsur olan kalite algisina katkida bulunmaktadir (Knasko, 1989).
Glinlimiiziin pazarlamacilari, kokunun tiiketicilerle iletisim kurmadaki yararliliginin
bilincindedir. Bu durum koku markasiin ortaya ¢ikmasina yol agarak, tiiketicinin
genel deneyimini tesvik etmek i¢in kokuya sahip deneysel bir perakende ortami
yaratmaktadir. Bu baglamda Chatterjee (2015) potansiyel miisterileri ikna etmek ve
alicilara doniistiirmek i¢in Kalkiita'daki ITC Sonar Hotel’deHotel’de koku markalama
trendlerinin dogru kullanimi1 hakkinda farkindalik yaratmaya ve koku markalamasinin
psikolojik arka planina dair bir i¢gorii olusturmaya ¢alismistir. Calismasinda 6rneklem
olarak sectigi ITC Sonar Otelini, misafirleri geldiklerinde karsilamak i¢in girislerde
stratejik olarak konumlandirilan ScentWave koku dagitim sistemleri, otelde hafif ve
ferahlatici bir beyaz ¢ay karsilamasi sunmaktadir. ITC Sonar, duyusal markalama ve

imza kokusu fikrini yepyeni bir diizeye tasimis ve basarili bir sekilde

71



zenginlestirmistir. Chatterjee bu sebeplerle segtigi ITC Sonar otelinde toplam 250

konuk ile bir arastirma yapmistir. Yaptigi calisma sonucunda;

e Konuklarin %41’den fazlasi, kokunun kaldiklar1 siire boyunca 'konaklama'

deneyimlerini artiran ¢ok 6nemli bir faktor oldugu gergegini kabul etmistir.
e Kendilerini ¢ok daha rahatlamis ve gen¢lesmis hissettiklerini belirtmislerdir.

e Miisterilerin %385’inden fazlas1 Kalkiita'daki ITC Sonar Luxury Hotel

koleksiyonunu tekrar ziyaret etmeyi taahhiit etmistir.

e Miisterilerin %43’ten fazlasi, yildiz kategorisinde bir otelde konaklamay1

diistindiiklerinde akillarina gelen ilk ismin ITC Sonar oldugunu sdylemistir.

e Konuklarin neredeyse %52’si otel igindeki kokunun, mevcut diger duyusal

niteliklerden daha fazla dikkat ¢ektigini belirtmistir.

Yukarida yer alan sonuglara gore koku markalama basarili bir sekilde
uygulandiginda otellerde miisteriyi memnun etme, yeniden gelmelerini saglama gibi

durumlarda basar1 getirebilen bir unsur olabilmektedir.

Hindistan’daki ITC Sonar gibi baska kendi imza kokularini yaratan biiyiik
uluslararasi otel zincirleri de vardir. Bunlar arasinda Mandarin Oriental, Le Meridien,
Langham, Marriott, Omni, Ritz-Carlton, Shangri-La, Sofitel, Starwood ve bir¢ok butik
otel bulunmaktadir. Ornegin, Shangri-La Hotels and Resorts CEO'su Greg Dogan'a
gore ister Hong Kong'da ister Istanbul'da Shangri-La'da olun, oteldeki koku size baska
bir duyusal karsilama katmani eklemektedir. Tesis genelinde otel kokular
kullanilmaktadir. En ¢ok bahsedilen yerler lobi ve ortak alanlar, konferans salonlari,
havuzlar, misafir odalar1 ve restoranlardir. Shangri-La, Langham ve W Hotels gibi bazi
otel markalar1 bir adim daha ileri giderek ev kokusu ve mum seklinde koku {irtinleri

satmaktadir.

Denizci Guillet ve ark. (2019), kokunun hatiralara isaret etme ve belirli
duygulari cagristirma yeteneginden yararlanarak, Hong Kong'da tiim tesislerinde koku
kullanan bir otel isletmesini inceleyerek, otel kokularinin uyandirdig farkli duygusal

durumlar incelemislerdir. Calisma, otel kokularinin uyandirdig:r farkli duygusal
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durumlar ile otel isletmelerinin misafirlerin bu duygusal tepkilerinden nasil

yararlanabilecekleri arasinda bir baglant1 kurmay1 amaglamaistir.

Arastirmacilar ¢aligmalarindaki otel kokusunun bir ortam kokusu oldugunu
belirtmistir. Ortam kokusu, belirli bir nesneden kaynaklanmayan, ancak cevrede
bulunan koku anlamina gelmektedir. Bu tanima benzer sekilde, “otel kokusu”, otel
isletmeleri tarafindan gelistirilen, otelin 1sitma ve sogutma sistemleri, gizli atomizerler
veya aydinlatmadaki gizli difiizorler araciliiyla iletilebilen 6zellestirilmis kokular
ifade etmektedir. Ortam kokusu, misafirperverlik ve turizm arastirmacilari tarafindan
muhtemelen hak ettigi ilgiyi gormemis atmosferik unsurlardan biridir. Denizci Guillet
ve ark. (2019), bu ¢alisma icin verileri, Hong Kong'daki liikks bir uluslararas: otel
yonetim sirketinin miisterilerinden toplamistir. Kokusu hakkinda daha fazla bilgi
almak icin zincirin marka direktorii ile goriismiistiir. Bu otel, Brandaroma (Asia) Ltd.
tarafindan gelistirilen bir koku kullanmaktadir. Bu koku, zencefil ¢igegi, baris
zambag, siimbiilteber, limon otu ve vanilyanin birlesiminden olugmakta ve otelin
lobisinde ve resepsiyon alaninda kullanilmaktadir. Koku, merkezi klima sistemi
araciligiyla otele iletilmektedir. Diinyadaki tiim otellerinde ayn1 koku
kullanilmaktadir. Koku, otelin hediyelik esya diikkaninda oda spreyi, ugucu yag ve
mum seklinde de satin alinabilmektedir. Koku, marka sadakatini artirmak i¢in
gelistirilmistir ve otel grubu, kokunun baslangicindan bu yana imza kokusunu

degistirmemistir.

Otel yonetimi, miisterilerinin imza kokusunu bir yer duygusuyla oldugu kadar
bir yer kokusuyla da iliskilendirebilmelerini istemektedir. Dolayisiyla ¢aligmalarinda
Chrea ve digerleri tarafindan bir uygulama gelistirerek yapilandirilmis ve daha sonra
Ferdenzi ve digerleri tarafindan modifiye edilmis olan uygulama; otel kokularinin,
misafirlerde uyardig: farkli duygusal durum yogunlugunu 6lgmek i¢in kullanilmistir.
Ayrica ¢aligmada veri toplamak i¢in {i¢ boliimden olusan bir anket kullanilmistir.
Sonugta toplam 326 katilimci ile calismiglardir. Yaptiklar1 ¢alisma sonucunda;
kokunun yogunluk derecesi nedeniyle misafirlerin bir siire sonra kokudan rahatsiz
olmalarin1 dnlemek i¢in her bir otel boliimiinde farkli yogunluk derecelerinde koku
salindig1 goriilmiistiir. Otel kokusunun misterilerde %51°lik oranla sehvet, mutluluk

ve haz olusturdugunu, yalnizca %10’luk kisimda kokularin “aclik ve hatiralar” ve “hos
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olmayan duygular” uyaranlari ile agiklanabilecegi bulunmustur. Ayrica bu duygularin,
katilimcilarin otelin genel atmosferine iliskin duygulari, otelde konaklamalarindan
memnuniyetleri, markaya baglilik duygulari, oteli ziyaret etme motivasyonlari1 dahil
olmak iizere gelecekteki niyetleriyle olumlu bir sekilde iligkili oldugu belirlenmistir

Chrea vd., 2009; Porcherot vd., 2010).

Otel isletmelerinde koku siirekli degisen ve yenilenen kiiresel pazarda 6nemli
yenilikler icerisinde de degerlendirilebilmektedir. Durna ve Babiir (2011), otel
isletmelerinde yenilik uygulamalarini ele aldiklar1 derlemelerinde Peninsula Beverly
Hills otelinde odalarinda konuklara 6zel oda kokular1 sunarak yeni ve farkli deneyim
yasatilmasin1 ve Akdeniz ve Ege’de tatil otellerinde soft kokular kullanilmasini

yenilikler arasinda ele almistir.

Sezen (2021) yiiksek lisans tezinde otel alanlarinda, marka kimliginin bir
pargasi olarak i¢ mekanlarda kokularin etkilerini aragtirmak amaciyla durum ¢alismasi
modelini kullanmistir. Calisma bulgulari, i¢ mekanlarda marka kimligini miisterilere
yansitmak i¢in duyusal ve deneyimsel pazarlamanin 6nemli oldugunu gostermektedir.
Ayrica marka kimligi ve kokular arasindaki iliskinin tiiketicileri, tiikketicilerin aligveris
egilimlerini etkiledigini ve insanlarin hafizalarinda tekrar geri gelmek icin bazi izler

biraktigini tespit etmistir.

Ultimate Hotel Experience 100'den fazla katilimciyla yaptigi arastirmada,
koku, ses ve sanal gergeklik kullanilarak alti deney yapilmistir. Deneylerin kiigiik
etkilerini 6lgmek i¢in katilimcilarin derisine bir Galvanik Cilt Tepkisi (GSR) araci
koyulmustur. Kokularla yapilan deneyler, duygusal katilimda digerlerine gore %38
daha etkili olmustur. Koku, diger duyulara gore insanlara ulagsmak i¢in bes saniye daha
hizl etki géstermistir. Misafirler i¢in iyi bir karsilama yaratmak i¢in avantaj olmus ve
iyi bir gorsel deneyime gegmeden Once koku oryantasyon etkisi yaratarak ortami

hazirlanmistir (The Ultimate Hotel Experience, 2018).

Ozetle, son vyillarda otelcilik sektdrii, otel alanlarmin bazi tasarim
dokunuslarina ihtiyaci oldugunu ve misafirlerine yeni deneyimler kazandirmasi
gerektigini fark ederek sistemlerini degistirmistir ve bu hedeflere ulasmak icin

tasarimcilarla calismistir. Isletmeler, marka iiriin yasam dongiisiiniin olgunluk
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asamasinda, igletmelerin pazarlamasini1 dikkatli bir gekilde tasarlamis ve pazarlama
karmas1 alanindaki degisiklikleri bir araya getirmislerdir (Bojanic, 2008). Bu
stratejileri gelistirmenin birgok yontemi vardir. Bunlardan biri de kokudur. Otel

tasariminda kokulandirmanin ii¢ dnemli amaci vardir (Jackson, 2019);
e Misafirlere harika bir ambiyans ve deneyim sunmak,
e Markaya 6zel ve imza kokular yaratmak ve

e Kokular1 6nemli alan, etkinlik, spa veya mevsimsel gosterileri sergilemek i¢in

kullanmaktir.

Bu nedenle deneyim agisindan, miisteriler tarafindan goriilecek, tadilacak,
duyulacak, hissedilecek ve koklanacak somut hizmetlerde bes duyunun biiyiik 6nemi
vardir. Pazarlama diinyasinda somut fiziksel olanlar, Ogelerin duyulabilmesi,
goriilebilmesi, dokunulabilmesi ve koklanabilmesi olarak tanimlanmaktadir. Tiiketici
sadakatinin ve marka tanitiminin arttirtlmasi, somut pazarlamada reklam 6gelerinin
kullanimina da baglhidir. Otel veya restoranlarin i¢ tasariminda c¢ok kiiciik detaylardan
yola ¢ikilarak; tuvalet kagidi veya bardaklardan mekandaki ambiyansa veya miizige
ve mekanin arka planina kadar hepsi somut pazarlama 6gelerine 6rnektir (Goldkuhl ve

Styvén, 2007).

Is veya hizmet pazarlamasiyla kullanilan kokularin amaci asagida belirtildigi

sekildedir (Bone ve Ellen, 1999):
e Kokularin varligi,

e Her hizmetin 6zel boliimiinde uygun kokularin kullanilmasi, kokularin

rahatligi,
e Kokular arasindaki baglant1 ve
e Hafizaya etkileridir.

Kokular, otelleri daha ¢ekici, akilda kalic1 ve 6zel kilmaktadir. Katilimcilardan
alinan bilgiler, oteldeki kokular kismen unutulsa bile koku hissinin unutulmadiginm

gostermistir.
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UCUNCU BOLUM

OTEL iISLETMELERINDE FiZIKSEL KANIT OLARAK KOKUNUN
INCELENMESI

3.1. Arastirmanin Kapsam

Aragtirma Ankara’da bulunan Kiiltiir ve Turizm Bakanlii’na bagh ii¢, dort ve
bes yildizli otelleri kapsamaktadir. Bu dogrultuda, otellerin kullandiklar
kokulandirma faaliyetleri hakkinda bilgisi olan ve arastirma i¢in belirlenmis sorulara

cevap verebilecegi diisiiniilen yetkilileri kapsamaktadir.
3.2. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Glinlimiizde artan rekabet kosullari, tliketici ihtiyaclarinin degismesi,
pazarlama anlayisinin daha kapsamli hale gelmesine sebep olmustur. Bu nedenle otel
isletmeleri, sadece hizmete degil aym1 zamanda duyusal pazarlama elemanlarina da
onem vermektedir. Yapilan literatiir taramasindan da anlasilacag tizere kokunun insan
beyninde ve karar vermede 6nemli bir etkisi vardir. Glinlimiizde turizm sektoriinde
pazarlamada avantaj elde etmek, iyi hizmet verebilmek, misafirde iyi izlenim
birakmak ve en 6nemlisi hafizalarda kalabilmek amaciyla hemen hemen her igletme

koku kullanmaktadir.

Yapilan aragtirmalar incelendiginde, otellerde 6nemli bir fiziksel kanit olan
kokunun neredeyse hig¢ ele alinmadig1 goriilmektir. Bu anlamda literatiirde-bakildig:
zaman bu alanda eksiklik goriilmektedir. Bu calismada kokunun otel isletmeleri
tizerindeki etkisi otel yoneticileri, gorevlileri ve yetkililerine yoneltilen sorularin
cevaplar1 degerlendirilerek incelenmeye c¢alisilmistir. Arastirmanin amaci; otel
isletmelerinde kokunun 6neminin otel isletmeleri tarafindan ne derece fark edildigi,
oteli tercih etme sebebi olup olmadigi, kendilerine ait koku kullanip kullanmadiklari
ve kokunun misafir iizerindeki etkilerini otel gorevlilerinin degerlendirmeleriyle

anlamaya ¢alismaktir.
3.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirma nicel bir yontem olan anket tekniginden yararlanilarak yapilmistir.
Anket yontemi, kisilerin, gruplarin goriislerini almak i¢in dnceden olusturulmus
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bilgilerin cevaplandirmasiyla elde edilen bir yontemdir (Sonmez ve Alacapinar, 2019:
187). Bu dogrultuda, arastirmanin evrenini olusturan otellerde gorev alan yetkililere
giivenilirligi kontrol edilerek olusturulmus sorular yoneltilerek aragtirma verileri elde
edilmeye calisilmistir. Elde edilen veriler, SPSS 24.0 programu ile analiz edilmistir.

Aragtirmnin evreni, 6rneklemi ve sinirliliklar agagidaki basliklarda ele alinacaktir.

3.3.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Orneklem, belirli kurallar dogrultusunda secilmis ve secildigi evreni temsil
yeterligi kabul edilen alt kiimelerdir (Karasar, 2005:110). Bu baglamda arastirmanin
evrenini Ankara’da bulunan Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’na kayitli olan ii¢, dort ve bes
yildizl1 oteller olusturmaktadir. Arastirma anketi 16 Ocak 2022-10 Mart 2022 tarihleri
arasinda uygulanmistir. Arastirmaya katilan otel sayis1 60 adet olup, bu otellerin on

iki tanesi ti¢ yildizli, otuz bir tanesi dort yildizli ve on yedi tanesi bes yildizlidir.

3.3.2. Arastirmanin Sinirhliklari

Arastirma siireci Koronaviriis kaynakli pandemi doneminde gerceklestirildigi
icin Ankara’da bulunan 110 adet ii¢ yildiz ve tistli otellerden 60 tanesi arastirmaya
katilmistir. Arastirma yapilacak otellere 6nceden ulasilmis ve goriisme talebinde
bulunulmustur. Arastirma yapilacak otellerle ¢ogunlukla telefon iizerinden aragtirma
sorular1 yoneltilmis ve cevap alinmistir. Arastirmaya katilmayan oteller ise katilmama
sebepleri olarak genellikle goriisme kabul etmedigi, ilgilenmedikleri ve yogun

olduklar seklindedir.
3.4. Veri Toplama Yontemi ve Arastirma Sorulari

Aragtirma verilerinin toplanirken bir kismi telefon {izerinden otelin
yoneticilerine baglanilarak, bir kismi yliz ylize goriisme ile gerceklestirilmistir.
Arastirmada anketi cevaplayan kiglilerin konu hakkinda ilgili ve bilgisi olmasi

konusunda dikkat edilmistir.

Arastirmada kullanilan anket sorulari, iki bolimden olusmaktadir. Birinci
boliimde otelde calisan yetkilinin demografik 6zellikleri, oteldeki calisma siiresi,
otelde kullanilan kokularin tiiriinii kullanim amacini 6lgmeye yonelik sorular yer

almaktadir. Tkinci béliimde ise, otellerdeki kokuya kars1 misafir duyarlihgini 5lgmeye
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yonelik 16 adet soru yer almaktadir. Olgek sorulari, dort boliimden olusmakta olup
hizmet kalitesini 6l¢mek i¢in kullanilan 4 adet soru Bone-Jantrania (1992), atmosferi
6lemek i¢in kullanilan 4 adet soru Bakirtag ve Altunisik’in (2009), koku bilinirligini
6lgmek icin kullanilan 4 adet soru Morrin ve Ratneshwar (2003), tutumu 6lgmek i¢in
kullanilan 4 adet soru Barutcu ve Adigiizel’in (2015) calismalarindan yararlanilarak
olusturulmustur. Bu o0lgek sorular1 5°li likert o6l¢egi kullanilarak yetkililerin

cevaplanmasti istenmistir. Bu baglamda ¢aligmanin arastirma sorulart;

e Otellerde kullanilan kokularmn, misafirler tarafindan farkindalik diizeyini

anlamak,

e Otelin hizmeti hakkinda misafirde olumlu etki birakip birakmadigini ortaya

koymak,

e Alman hizmeti degerlendirmede hafizalarda ne kadar olumlu etki birakip

birakmadigini ortaya koymak,

e Kokunun farkindaliginin franchise isletmeler ya da bagimsiz isletmeler

acisindan farlilik olup olmadigini,
e Yildiz bakimindan otellerde koku farkindaligini ortaya koymak,

e Otel gorevlilerini otellerinde kokuyu nasil ne amacgla kullandiklarini

anlayabilmek

e Yildiz bakimindan otellerin kendilerine 6zel kokusu olup olmadigini

anlamak,
e Yonetim sekli bakimindanotellerin koku kullanimini anlayabilmektir.
3.5. Arastirmanin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Arastirmanin bu boliimiinde gegerlilik ve giivenilirlik analizi i¢in kullanilan
acimlacityr faktdor analizinden Dbahsedilerek arastirmanin analiz  sonuglar

acgiklanacaktir.

79



3.5.1. Acimlayic1 Faktor Analizi

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin yap1 gecerligini tespit etmek icin agimlayici faktor
analizi yapilmistir. Agimlayici faktor analizi, birbiri ile iliskili cok sayida degiskenden,
birbirinden bagimsiz kavramsal olarak anlamli daha az sayida degisken olusturmak
icin kullanilan istatistiksel yontemdir (Biiyiikoztiirk, 2002). Olgegin faktor analizine
uygun olup olmadigini anlamak amaciyla KMO ve Bartlett testi yapilmistir. KMO
katsayis1 Orneklemin biiytikliglinii test etmek i¢in hesaplanirken normal dagilim
kosulu Bartlett testiyle incelenmektedir. Bu kapsamda KMO testi dl¢lim sonucunun
.50 ve daha ustii, Bartlett kiiresellik testi sonucunun da istatistiksel olarak anlamli
olmas1 gerekmektedir (Jeong, 2004: 70). Faktor analizi isleminde 6lgek maddelerinin
faktorlere atanmasi ya da Olgekten ¢ikarilmasi islemlerinde faktor yiikii degerlerine

bakilmustir.

3.5.2. Giivenirlik Analizi

Cronbach’s alfa katsayisi 0lgegin giivenirlik diizeyini vermektedir. Katsay1 0
ile 1 arasinda degismektedir. Alfa (o) katsayisina bagli olarak 6l¢egin giivenilirligi su
sekilde yorumlanmaktadir (Nunnally, 1967, 248);

e .00 <a<.40 ise dlgek giivenilir degildir,

o 40<a<.60 ise Olcegin giivenirligi diisiik,

e .60 <a<.80ise Olcek oldukega giivenilir,

e .80<a<1.00ise dl¢ek yiiksek derecede giivenilir bir 6lcektir.

3.5.3. Kokuya Kars1 Duyarhlik Olceginin Faktor Analizi Sonuglar

Tablo 3.1: KMO ve Bartlett Degerleri

KMO 0,828
Bartlett Testi X2 130,525
Sd 6
P 0,000
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Olgek i¢in yapilan faktdr analizinde KMO degeri 0,827 olarak hesaplanmistir. Buna
gore Orneklem sayisi, faktor analizi i¢in uygundur (KMO>0,500). Bartlett testi
kapsaminda X? degeri 480,366 olarak hesaplanmis ve istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur (p<0,05). Buna gore normal dagilim kosulu saglanmistir. KMO ve
Bartlett testi sonucuna gore verilerin faktdr analizi i¢in uygun oldugu sonucuna

ulasilmstir.

Olgegin faktér yapismin belirlenmesi amaciyla &zdegerlerin  sacilimini

gosteren Scree Plot grafigi incelenmigtir.

Scree Plot

Eigenvalue

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Component Number

Sekil 3.1: Scree Plot Grafigi

Olgegin 3 faktorlii yapr gosterdigine karar verilmistir. 3 faktorlii yapida
sorularin faktorlere dagiliminin belirlenmesi i¢in analiz iglemi yapilmis ve sorularin
dagilimi1 ve faktor yiikleri tabloda verilmistir. Analiz sonucunda, dlgekten 6 ve 12.
sorular olmak tlizere 2 soru ¢ikmis ve Olgegin 10 soru ve 3 faktdorden olustugu

belirlenmistir.

Tablo 3.2:Kokuya Karsi Duyarlilik Olgeginin Faktorlerine iliskin Analiz Sonuglar

Aciklanan | Cronbach's
Faktor 1 | Faktor 2 | Faktor 3
Varyans | Alpha
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2-Miisterilerin ~ bu  otel
restoranint  tercih etmesi

i¢in koku kullanilmaktadir.

0,881

3-Miisterilerin  bu otelde
giizel koku almasi gelme

istegini artirir.

0,877

1-Miisterilerin  bu  oteli
tercth etmesi icin koku

kullanilmaktadir.

0,833

5-Otel girisinden giizel bir
koku gelmesi miisterilerin

otele yonelmesi konusunda

etkilidir.

0,810

4-Otelin kokusu
misterilerin  bu  oteli
arkadaslarina 6nermesinde

etkilidir.

0,734

49,432

0,909

8-Otel kokusu miisterilerin
gelmesi icin karar

vermesinde etkili degildir.

0,938

9-Miisteriler otele
geldiginde kokuyu fark

etmez.

0,925

7-Otelde istedigi hizmeti
buldugu siirece miisteriler
otelin kokusundan

etkilenmez.

0,896

15,809

0,959

10-Miisteriler bu  otel
icerisinde kullanilan koku

ile daha sonra

0,805

12,559

0,425
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kargilastiginda bu  oteli

hatirlar.

11-Miisteriler bu otelin
kokusunu digerleriyle 0,781

karigtirmazlar.

Olgegin birinci faktorii, faktdr yiikleri 0,734 ile 0,881 arasinda degisen bes
sorudan olusmaktadir. Faktoriin toplam varyansi agiklama oranmi % 49,43 ve

Cronbach’s Alfa katsayis1 0,909 olarak hesaplanmuistir.

Olgegin ikinci faktorii, faktor yiikleri 0,896 ile 0,938 arasinda degisen iic
sorudan olusmaktadir. Faktoriin toplam varyansi agiklama oram1i % 15,81 ve

Cronbach’s Alfa katsayis1 0,959 olarak hesaplanmuistir.

Olgegin ikinci faktorii, faktor yiikleri 0,781 ile 0,805 arasinda degisen iki
sorudan olusmaktadir. Faktoriin toplam varyansi agiklama orani % 12,56 ve

Cronbach’s Alfa katsayisi 0,425 olarak hesaplanmistir.
3.5.4. Koku Hizmeti Olceginin Faktor Analizi Sonuglar

Tablo 3.3: Koku Hizmeti Olgeginin KMO ve Bartlett Degerleri

KMO 0,828
Bartlett Testi X2 130,525
Sd 6
P 0,000

Olgek i¢in yapilan faktor analizinde, KMO degeri 0,828 olarak hesaplanmustir.
Buna gore orneklem sayisi, faktor analizi i¢in uygundur (KMO>0,500). Bartlett testi
kapsaminda X? degeri 130,525 olarak hesaplanmis ve istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur (p<0,05). Buna gore normal dagilim kosulu saglanmistir. KMO ve
Bartlett testi sonucuna gore verilerin faktdr analizi i¢in uygun oldugu sonucuna

ulasilmistir.
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Olgegin faktdr yapisinin belirlenmesi amaciyla 6zdegerlerin sagilimini gosteren

Scree Plot grafigi incelenmistir.

Scree Plot

Eigenvalue
in

1 2 3 4

Component Number

Sekil 3.2: Scree Plot Grafigi

Olgegin tek faktdrlii yapr gosterdigine karar verilmistir. Tek faktorlii yapida
sorularin faktorlere dagiliminin belirlenmesi i¢in analiz iglemi yapilmis ve sorularin

dagilim1 ve faktor yiikleri tabloda verilmistir.

Tablo 3.4: Koku Hizmeti Olgeginin Faktorlerine Iliskin Analiz Sonuglar

Agiklanan Cronbach's
Faktor 1
Varyans Alpha

3-Otelin herhangi bir yerinde olan giizel
kokular miisteriyi duygusal olarak 0911
tatmin eder ve otelin hizmet kalitesine |

iliskin algisin1 etkiler.

4-Otelde hissedilen giizel kokular otel 0.867 74,691 0,884

hakkindaki genel algiy1 olumlu etkiler.

2-Otel odalarinda sunulan dogal ya da
yapay kokular otelin hizmet kalitesine | 0,842
iliskin algiy1 etkiler.
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1-Miisterinin otelin herhangi bir yerinde
aldig1 koku otelin hizmet kalitesine | 0,834

iliskin algisin1 etkiler.

Olgegin faktorii, faktdr yiikleri 0,834 ile 0,911 arasinda degisen 4 sorudan
olugsmaktadir. Faktoriin toplam varyansi agiklama oran1 % 74,69 ve Cronbach’s Alfa

katsay1s1 0,884 olarak hesaplanmuistir.

3.5.5. Basiklik ve Carpiklik Degerleri ile Giivenirlik Katsayisi

Calismada, Ol¢ek puanlart hesaplanmis ve puanlarin normal dagilima
uygunlugunun belirlemesi i¢in basiklik ve carpiklik katsayilari incelenmistir.
Olgeklerden elde edilen basiklik ve garpiklik degerlerinin +3 ile -3 arasinda olmasi
normal dagilim i¢in yeterli goriilmektedir (Groeneveld ve Meeden, 1984; Moors,

1986; Hopkins ve Weeks, 1990; De Carlo, 1997).

Tablo 3.5: Basiklik ve Carpiklik Degerleri ile Giivenirlik Katsayisi

N Carpiklik Basiklik
Tutum 60 -1,166 2,146
Otel Atmosferi 60 -0,750 -1,020
Koku Bilinirligi 60 -1,371 2,898
Kokuya Kars1

60 0,184 0,385
Duyarlilik
Koku Hizmeti 60 0,051 -1,366

Degerler incelendiginde, her bir puanin basiklik ve ¢arpiklik katsayilarinin -3 ile
+3 arasinda oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore puanlarin normal dagilim
gosterdigi sonucuna ulasilmistir. Puanlarin normal dagilim gostermesi nedeni ile
calismada parametrik test teknikleri kullanilmistir. Olgek puaninin demografik
ozelliklere gore farklilik gosterme durumunun analiz edilmesi i¢in t testi ve ANOVA
testi kullanilmistir. T testi, 2 gruplu demografik degiskenlerin analizinde kullanilirken

ANOVA testi k (k>2) gruplu degiskenlerin analizinde kullanilmigtir.
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3.6.Bulgularin Genel Olarak Degerlendirilmesi

Tablo 3.6: Demografik Degiskenlere Gore Dagilimi

N %
Midiir 42 70,0
2-Yanitlayanin = gdrevi | Miidiir yardimcisi 3 5,0
nedir? Resepsiyon 10 16,7
Yetkili Personel 5 8,3
Sahis isletmesi 36 60,0
3-Isletmenin miilkiyet | Ulusal zincir isletme 17 28,3
durumu nedir? Uluslararasi zincir
isletme ! .
. Bagimsiz isletme 40 66,7
4-Isletmenin  yonetim
ekl nedit? Management isletme |13 21,7
Franchise isletme 7 11,7
5.1.Isletmenin oda | 80'den az 30 50,0
say1s1 kagtir? 81'den fazla 30 50,0
5.2.Isletmenin  yatak | 100'den az 29 48,3
sayist kactir? 101'den fazla 31 51,7
3 yildizli otel 12 20,0
6.1sletmenin tiirii nedir? 4 yildizl1 otel 31 51,7
5 yildizli otel 17 28,3
8.Isletmenin belirli bir Evet 54 90,0
kokusu var mi1? Hayir 6 10,0
9.0telde fiziksel kanit 1-3 yil 5 8,3
unsuru olarak genel 4-6 yil 22 36,7
alanlarda dahil olmak
iizere tim mekanlarda
7 yildan fazla 33 55,0

koku kag yildir

kullaniliyor?
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Kendine has olmak 21 35,0
Kokusuyla taninmak |4 6,7
10.Otelde koku
o Koétii kokuyu bastirmak | 4 6,7
kullanma nedeniniz ne __
. Temizlik hissi vermek |9 15,0
olabilir?
Misafirleri rahatlatmak,
o ) 22 36,7
Iyi hissettirmek
. Hayir 10 16,7
11.1.Isletmeye 6zel
Evet 50 83,3
11.2.  Satin  aliman Hayir 40 66,7
standart koku Evet 20 33,3
11.3.  Zincire 06zel Hayir 34 56,7
belirlenmis koku Evet 26 43,3
12.Kokunun satin Ithal kokular 26 433
alinma sekliniz nedir?  Yerli kokular 34 56,7
Cigek 33 55,0
Bambu ve benzeri
o 15 25,0
13.Kullandiginiz bitkiler
kokunun tiirii nedir? Baharatli Kokular 3 5,0
Deniz kokusu 7 11,7
Diger 2 3,3
Ginde 1 kez 1 1,7
Giinde 2 kez (sabah -
9 15,0
aksam)
Giinde 3 kez (sabah-
12 20,0
14.Kullanim1 = sikligin1 6gle-aksam)
belirtiniz. Otomatik makineler ile
38 63,3
diizenli kullanim
Mekanin ozelligine
0 0,0
gore (WC vb) kullanim
Gerektiginde kullanim |0 0,0
Tiim Otel 42 70,0
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Lobi 3 5,0

Odalar 1 1,7
14.Kokunun Lobi ve Odalar 14 23,3
kullanildig1 alanlar Lobi ve genel kullanim
nelerdir? alanlari (Restoran, 0.0

barlar, spa ve spor
alanlari, WC vb.)

Analiz sonucuna gore; otellerin demografik 0Ozellikleri incelendiginde,
katilimcilarin % 70’inin miidiir oldugu, % 60’min c¢alistig1 isletmenin miilkiyet
durumunun sahis isletmesi oldugu, % 66,7 sinin bagimsiz yonetim sekline sahip
isletmede calistigi, % 50°si 80’den az; % 50’si 81’den fazla oda sayisina ve %
51,7’sinin 101°den fazla yatak sayisina sahip isletme oldugu, % 51,7’sinin 4 yildizli
otelde ¢alistig1 gozlemlenmektedir.

Otellere gore % 90’ min belli bir kokusu oldugu, % 55’inin fiziksel kanit unsuru
olarak genel alanlarda dahil olmak {iizere tiim mekanlarda 7 yildan fazla siiredir koku
kullandig1 sonucu ortaya ¢ikmustir. Isletmelerin kullandiklar1 kokularin %36,7’sinin
misafirleri rahatlatmak ve iyi hissettirmek i¢in tercih etti§i sonucuna varilmistir.
Isletmelerin % 83,3’iiniin isletmeye 6zel koku kullanildig1, % 66,7 sinin satin alinan
standart kokular1 ve % 56,7’sinin zincire 6zel belirlenmis bir koku tercih etmedigi
arastirma sonuglarina gore elde edilmistir. Isletmelerin %56,7sinin yerli kokular1 satin
aldigi, % 55’inin ¢icek kokusu tercih ettigi, %63,3’linlin otomatik makineler ile
diizenli olarak koku kullanildig1 ve % 70’inin tiim otelde koku kullanildig1 sonucuna

varilmaktadir.

Tablo 3.7: Olgek Puaniin Betimsel Istatistikleri

N Minimum Maximum Ort. Ss
Tutum 60 2,00 5,00 4,26 0,65
Otel Atmosferi 60 1,00 5,00 3,28 1,37
Koku Bilinirligi 60 1,50 5,00 4,12 0,72
Kokuya Kars1 Duyarlilik 60 3,00 5,00 3,94 0,40
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Koku Hizmeti

60

3,50

5,00

4,39

0,48

Analiz sonucuna gore tutum puan ortalamasi 4,26, otel atmosferi puan ortalamasi 3,28,

koku bilinirligi puan ortalamasi 4,12, kokuya karsi puan ortalamasi 3,94 ve koku

hizmeti puan ortalamasi 4,39 olarak elde edilmistir.

Tablo 3.8: Olgek Puanlarinin Gérev Bakimindan Farklilik Gosterme Analizi

N Ort. SS F P
Miidiir 42 441 0,58
Miidiir
3 4,00 0,00
yardimcisi
Tutum i 3,502 |0,021*
Resepsiyon 10 3,74 0,84
Yetkili
5 4,20 0,45
Personel
Miidiir 42 3,23 1,49
Miidiir
3 4,00 0,00
yardimcisi
Otel Atmosferi i 0,300 |0,825
Resepsiyon 10 3,23 1,09
Yetkili
5 3,40 1,34
Personel
Miidiir 42 4,15 0,74
Miidiir
3 4,00 0,00
Koku yardimcisi
- 0,147 (0,931
Bilinirligi Resepsiyon 10 4,00 0,94
Yetkili
5 4,10 (0,22
Personel
Miidiir 42 401 |041
Kokuya Kars1 | Miidiir
3 400 (0,00 (2,404 |0,077
Duyarhhk yardimcisi
Resepsiyon 10 3,64 0,41
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Yetkili

5 394 10,13
Personel
Midiir 42 4,42 0,52
Miidiir

3 4,00 0,00
yardimcisi

Koku Hizmeti i 1,100 |0,357

Resepsiyon 10 4,48 0,34
Yetkili

5 4,20 10,45
Personel

*p<0,05

Kokuya karsi duyarlilik puani ve alt boyutlart ile koku hizmeti puaninin

katilimcinin goérevi bakimindan farklhilik gosterme durumunun analiz edilmesi

amaciyla yapilan ANOVA sonuglari tabloda verilmistir.

Analiz sonucuna gore; tutum puani katilimeinin gérevi bakimindan istatistiksel

olarak anlamli farklilik gostermektedir (p<0,05). Ortalama puanlara gére miidiir olma

puani resepsiyonda ¢alisma puanina gore daha ytiksektir.

Otel atmosferi puani, koku bilinirligi puani, kokuya kars1 duyarlilik puani ve

koku hizmeti puani katilimcinin gérevi bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik

gostermedigi belirlenmistir (p>0,05).

Tablo 3.9: Olgek Puanlarmin Miilkiyet Durumu Bakimindan Farklilik Gosterme

Analizi
N Ort. SS F P
Sahis isletmesi 36 4,03 0,60
Ulusal zincir isletme |17 4,49 0,62
Tutum 8,146 |0,001*
Uluslararasi zincir
7 4.89 0,30
isletme
Sahis isletmesi 36 3,68 1,01
| Ulusal zincir isletme |17 3,18 1,59
Otel Atmosferi 9,364 |0,000*
Uluslararasi zincir
7 1,52 1,12
isletme

90



Sahis isletmesi 36 3,96 0,64
Koku Ulusal zincir isletme |17 4,44 0,73
2,747 10,073
Bilinirligi Uluslararasi zincir
7 414 0,94
isletme
Sahis isletmesi 36 3,91 0,35
Kokuya Karsi | Ulusal zincir igletme |17 4,09 0,52
2,287 (0,111
Duyarhhk Uluslararasi zincir
7 3,73 0,19
isletme
Sahis isletmesi 36 4,23 0,38
] _ | Ulusal zincir igletme |17 4,57 0,54
Koku Hizmeti 6,769 |0,002*
Uluslararasi zincir
7 4,79 0,47
isletme

*p<0,05

Kokuya kars1 duyarlilik puan1 ve alt boyutlar ile koku hizmeti puaninin otelin
miilkiyet durumu bakimindan farklilik gésterme durumunun analiz edilmesi amaciyla
yapilan ANOVA sonuglari tabloda verilmistir.

Yapilan analizlerin sonucuna gore; tutum puant otelin miilkiyet durumu
bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir (p<0,05). Ortalama
puanlara gore uluslararasi zincir isletme olma puani sahis isletmesi olma puanina gore
daha yiiksektir.

Analiz sonucuna gore otel atmosferi puani otelin miilkiyet durumu bakimindan
istatistiksel olarak anlamli farklilik géstermektedir (p<<0,05). Ortalama puanlara gore
sahis igletmesi olma puani uluslararasi zincir isletme olma puanina gore daha
yiiksektir.

Analiz sonucuna gore koku hizmeti puani otelin miilkiyet durumu bakimindan
istatistiksel olarak anlamli farklilik géstermektedir (p<<0,05). Ortalama puanlara gore
uluslararas1 zincir isletme olma puani sahis isletmesi olma puanina gore daha
yiiksektir.

Koku bilinirligi puani ve kokuya kars1 duyarlilik puani otelin miilkiyet durumu
bakimindan istatistiksel olarak anlamli1 farklilik gostermedigi belirlenmistir (p>0,05).

Tablo 3.10: Olgek Puanlarinin Yonetim Sekli Bakimindan Farklilik Gésterme Analizi
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N Ort. SS F P
Bagimsiz
40 4,12 0,61
isletme
Management
Tutum 13 4,51 0,46 3,536 [0,036*
isletme
Franchise
. 7 4,66 0,91
isletme
Bagimsiz
40 3,63 1,05
isletme
_| Management
Otel Atmosferi 13 3,23 1,66 {9,997 |0,000*
isletme
Franchise
7 1,43 0,99
isletme
Bagimsiz
40 3,99 0,59
isletme
Koku Management
13 4,42 0,81 2,081 |0,134
Bilinirligi isletme
Franchise
7 4,29 1,07
isletme
Bagimsiz
) 40 3,94 0,38
isletme
Kokuya Kars1| Management
13 4,11 0,47 3,701 |0,031*
Duyarhhk isletme
Franchise
7 3,61 0,24
isletme
Bagimsiz
40 4,28 0,41
isletme
) | Management
Koku Hizmeti 13 4,44 0,60 6,574 |0,003*
isletme
Franchise
7 4,93 0,12
isletme
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*p<0,05

Kokuya kars1 duyarlilik puani1 ve alt boyutlar ile koku hizmeti puaninin otelin
yonetim sekli bakimindan farklilik gdsterme durumunun analiz edilmesi amaciyla
yapilan ANOVA sonuglari tabloda verilmistir.

Incelenen arastirma sonucuna gore; tutum puani otelin yonetim sekli
bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir (p<0,05). Ortalama
puanlara gore franchise isletme olma puani bagimsiz isletmesi olma puanina gore daha
yiiksektir.

Analiz sonucuna gore; otel atmosferi puani otelin yonetim sekli bakimindan
istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir (p<0,05). Ortalama puanlara gore
bagimsiz isletme olma puani franchise isletmesi olma puanina gore daha yiiksektir.

Tablo incelendiginde; kokuya karsi duyarlilik puani otelin yonetim sekli
bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir (p<0,05). Ortalama
puanlara gore management isletme olma puani franchise isletmesi olma puanina gore
daha yiiksektir.

Yapilan analiz sonucuna gore; koku hizmeti puani otelin yonetim sekli
bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir (p<0,05). Ortalama
puanlara gore franchise isletme olma puani bagimsiz isletmesi olma puanina gére daha
yuksektir.

Koku bilinirligi puani otelin yonetim sekli bakimindan istatistiksel olarak
anlamli farklilik gostermedigi belirlenmistir (p>0,05).

Tablo 3.11: Olgek Puanlarinin Oda Sayis1 Bakimidan Farklilik Gésterme Analizi

N Ort. SS t P
80'den az 30 4,37 0,69
Tutum 1,239 |0,220
81'den fazla 30 4,16 0,59
80'den az 30 3,08 1,52
Otel Atmosferi -1,165 (0,249
81'den fazla 30 3,49 1,20
Koku 80'den az 30 4,08 0,81
-0,355 (0,724
Bilinirligi 81'den fazla 30 4,15 0,63
Kokuya Kars1|80'den az 30 3,92 0,45
-0,317 (0,752
Duyarhhk 81'den fazla 30 3,96 0,36
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Koku Hizmeti

80'den az

30

4,53

0,43

81'den fazla

30

4,26

0,49

2,227

0,030*

*p<0,05

Kokuya karsi duyarlilik puani ve alt boyutlar1 ile koku hizmeti puaninin

oteldeki oda sayis1 bakimindan farklilik gosterme durumunun analiz edilmesi amaciyla

yapilan t testi sonuglari tabloda verilmistir.

Analiz sonucuna gore; koku hizmeti puani oteldeki oda sayis1 bakimindan

istatistiksel olarak anlamli farklilik gdstermektedir (p<<0,05). Ortalama puanlara gore

80°den az olma puani 81’den fazla olma puanina gore daha yiiksektir.

Tutum puani, otel atmosferi puani, koku bilinirligi puan1 ve kokuya kars1

duyarlilik puani oteldeki oda sayis1 bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik

gostermedigi belirlenmistir (p>0,05).

Tablo 3.12: Olgek Puanlariin Yatak Sayis1 Bakimindan Farklilik Gosterme Analizi

N Ort. SS t p
100'den az 29 453 0,43
Tutum 3,348 |0,001*
101'den fazla |31 4,01 0,72
100'den az 29 2,91 1,52
Otel Atmosferi -2,090 [0,042*
101'den fazla |31 3,63 1,13
Koku 100'den az 29 3,95 0,88
-1,781 (0,080
Bilinirligi 101'den fazla |31 4,27 0,50
Kokuya Karsi|100'den az 29 3,93 0,39
-0,228 (0,820
Duyarhhk 101'den fazla |31 3,95 0,42
100'den az 29 4 54 0,44
Koku Hizmeti 2,468 |0,017*
101'den fazla |31 4,25 0,47
*p<0,05

Kokuya karsi duyarlilik puani ve alt boyutlar1 ile koku hizmeti puaninin

oteldeki yatak sayist bakimindan farklilik gosterme durumunun analiz edilmesi

amaciyla yapilan t testi sonuglari tabloda verilmistir.

Analiz sonucuna gore tutum puami oteldeki yatak sayist bakimindan

istatistiksel olarak anlaml farklilik gdstermektedir (p<0,05). Ortalama puanlara gore

100’den az olma puani 101°den fazla olma puanina gore daha yiiksektir.
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Tabloda c¢ikan sonuca gore otel atmosferi puani oteldeki yatak sayisi

bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir (p<0,05). Ortalama

puanlara gére 101°den fazla olma puani1 100°den az olma puanina gore daha yiiksektir.

Elde edilen verilere gore, koku hizmeti puani oteldeki yatak sayis1 bakimindan

istatistiksel olarak anlaml farklilik gostermektedir (p<0,05). Ortalama puanlara gore

100°den az olma puani 101°den fazla olma puanina gore daha yiiksektir.

Koku bilinirligi puan1 ve kokuya kars1 duyarlilik puani oteldeki yatak sayisi

bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermedigi belirlenmistir (p>0,05).

Tablo 3.13: Olgek Puanlarinin Isletme Tiirii Bakimidan Farklilik Gésterme Analizi

N Ort. SS F P
3 yildizli otel 12 3,77 0,72
Tutum 4 yildizli otel |31 4,52 0,56 7,452 |0,001*
5 yildizli otel |17 4,15 0,54
3 yildizli otel 12 3,81 0,88
Otel Atmosferi |4 yildizli otel |31 2,74 1,55 5,845 |0,005*
5 yildizli otel 17 3,90 0,86
3 yildizli otel 12 4,00 0,37
Koku
4 yildizli otel |31 413 0,91 0,214 (0,808
Bilinirligi
5 yildizli otel 17 4,18 0,50
3 yildizli otel 12 3,83 0,36
Kokuya Kars1
4 yildizli otel |31 3,91 0,42 1,684 |0,195
Duyarhhk
5 yildizli otel 17 4,08 0,37
3 yildizli otel 12 4,19 0,30
Koku Hizmeti |4 yildizli otel |31 457 0,46 5,234 |0,008*
5 yildizli otel 17 421 0,50
*p<0,05

Kokuya kars1 duyarlilik puan1 ve alt boyutlari ile koku hizmeti puaninin

isletme tiirli bakimindan farklilik gosterme durumunun analiz edilmesi amaciyla

yapilan ANOVA sonuglari tabloda verilmistir.
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Analiz sonucuna gore tutum puani isletme tiirii bakimindan istatistiksel olarak
anlaml farklilik gostermektedir (p<0,05). Ortalama puanlara gore 4 yildizli olma
puan1 3 yildizli olma puanina goére daha yiiksektir.

Tablo sonucuna gore, otel atmosferi puani isletme tiiri bakimindan istatistiksel
olarak anlaml farklilik gdstermektedir (p<0,05). Ortalama puanlara gore 5 yildizh
olma puani 4 yildizli olma puanina gére daha yiiksektir.

Yapilan analize gore koku hizmeti puani isletme tiirii bakimindan istatistiksel
olarak anlamli farklilik gostermektedir (p<0,05). Ortalama puanlara gore 4 yildizh
olma puani 3 yildizli olma puanina gore daha yiiksektir.

Koku bilinirligi puan1 ve kokuya kars1 duyarlilik puani isletme tiirii bakimindan
istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermedigi belirlenmistir (p>0,05).

Tablo 3.14: Olgek Puanlarinin Isletmede Koku Varligi Bakimindan Farklilik

GoOsterme Analizi

N Ort. SS t P
Evet 54 4,30 0,66
Tutum 1,460 |0,150
Hayir 6 3,90 0,37
Evet 54 3,20 1,42
Otel Atmosferi -3,485 |0,001*
Hay1r 6 4,00 0,30
Koku Evet 54 4,11 0,76
-0,178 (0,860
Bilinirligi Hayir 6 4,17 0,26
Kokuya Karsi | Evet 54 3,94 0,42
-0,275 (0,785
Duyarhhk Hayir 6 3,98 0,16
Evet 54 442 0,49
Koku Hizmeti 2,730 |0,018*
Hay1r 6 4,13 0,21

*p<0,05

Kokuya karsi duyarlilik puani ve alt boyutlar1 ile koku hizmeti puaninin
isletmedeki koku varligi bakimindan farklilik gésterme durumunun analiz edilmesi
amactyla yapilan t testi sonuglar1 tabloda verilmistir.

Analiz sonucuna gore otel atmosferi puani isletmedeki koku varlig
bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir (p<0,05). Ortalama

puanlara gore koku olmamasi puan1 koku olmasi puanina gore daha yiiksektir.
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Elde edilen verilere gore koku hizmeti puani isletmedeki koku varligi
bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir (p<0,05). Ortalama
puanlara gore koku olmasi puani koku olmamasi puanina gore daha yiiksektir.

Tutum puani, koku bilinirligi puanm1 ve kokuya karsi duyarlilik puam
isletmedeki koku varlig1 bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermedigi
belirlenmistir (p>0,05).

Tablo 3.15: Olgek Puanlarimin Koku Kullanma Siiresi Bakimindan Farklilik Gosterme

Analizi
N Ort. SS F P

1-3 yil 5 472 0,41

Tutum 4-6 y1l 22 4,31 0,53 1,724 10,188
7 yildan fazla |33 4,16 0,73
1-3 yil 5 1,73 0,95

Otel Atmosferi | 4-6 yil 22 3,76 1,19 5,227 |0,008*
7 yildan fazla |33 3,20 1,37
1-3 yil 5 410 0,42

Koku
4-6 yil 22 4,09 0,92 0,027 (0,974

Bilinirligi
7 yildan fazla |33 414 0,62
1-3 yil 5 3,70 0,07

Kokuya Karsi
4-6 yil 22 4,10 0,50 3,350 |[0,042*

Duyarhhk
7 yildan fazla |33 3,87 0,32
1-3 yil 5 4,60 0,65

Koku Hizmeti |4-6 yil 22 4,41 0,45 0,613 |0,545
7 yildan fazla |33 4.35 0,48

*p<0,05

Kokuya karsi duyarlilik puani ve alt boyutlar1 ile koku hizmeti puaninin
isletmedeki koku kullanma stiresi bakimindan farklilik gésterme durumunun analiz
edilmesi amaciyla yapilan ANOVA sonuglari tabloda verilmistir.

Yapilan arastirma sonucuna gore otel atmosferi puani isletmedeki koku

kullanma siiresi bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir
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(p<0,05). Ortalama puanlara gore 4-6 yildir koku kullanma puani 1-3 yildir koku
kullanma puanina gore daha yiiksektir.

Sonuglara gore kokuya kars1 duyarlilik puani igletmedeki koku kullanma stiresi
bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir (p<0,05). Ortalama
puanlara gore 4-6 yildir koku kullanma puani 1-3 yildir koku kullanma puanina gore
daha ytiksektir.

Tutum puani, koku bilinirligi puani ve koku hizmeti puani isletmedeki koku
kullanma stiresi bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermedigi
belirlenmistir (p>0,05).

Tablo 3.16: Olgek Puanlarinin Koku Kullanma Nedeni Bakimindan Farklilik

Gosterme Analizi

N Ort. SS F P

Kendine has olmak 21 4,08 0,67
Kokusuyla taninmak |4 4.20 0,23
Koti koku

= 4 4,00 0,00
bastirmak

Tutum _ 1,606 |0,186

Temizlik hissi vermek |9 4,20 0,64
Misafirleri
rahatlatmak, Iyi | 22 453 0,68

hissettirmek
Kendine has olmak 21 3,52 1,31

Kokusuyla taninmak |4 4,33 0,27
Kotu koku
i 4 3,83 0,33
bastirmak
Otel Atmosferi 1,874 (0,128
Temizlik hissi vermek |9 3,33 1,18
Misafirleri
rahatlatmak, iyi |22 2,74 1,57
hissettirmek
Koku Kendine has olmak 21 414 0,65
0,704 (0,593
Bilinirligi Kokusuyla taninmak |4 4,00 0,71
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Kot koku
T 4 4,13 0,25

bastirmak
Temizlik hissi vermek |9 3,78 0,83
Misafirleri
rahatlatmak, iyi |22 4,25 0,80

hissettirmek
Kendine has olmak 21 3,92 0,38
Kokusuyla taninmak |4 4,20 0,23

Kot kokuyu
4 3,98 0,05
Kokuya Karsi | bastirmak

___ Jn 0,511 10,728
Duyarhhk Temizlik hissi vermek |9 3,86 0,55
Misafirleri
rahatlatmak, Iyi| 22 3,94 0,43
hissettirmek
Kendine has olmak 21 4,30 0,48
Kokusuyla taninmak |4 419 0,24
Koti koku
T 4 3,88 0,25
) _ | bastirmak
Koku Hizmeti __ 2,963 |0,027*
Temizlik hissi vermek |9 4,42 0,47
Misafirleri
rahatlatmak, iyi |22 4,60 0,46

hissettirmek

*p<0,05

Kokuya kars1 duyarlilik puani ve alt boyutlari ile koku hizmeti puaninin koku
kullanma nedeni bakimindan farklilik gésterme durumunun analiz edilmesi amaciyla
yapilan ANOVA sonuglari tabloda verilmistir.

Sonuca gore koku hizmeti puan1 koku kullanma nedeni bakimindan istatistiksel
olarak anlaml farklilik géstermektedir (p<0,05). Ortalama puanlara gére misafirleri
rahatlatmak, iyi hissettirmek i¢in kullanma puani kotii kokuyu bastirmak i¢in kullanma

puanina gore daha yiiksektir.
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Tutum puani, otel atmosferi puani, koku bilinirligi puan1 ve kokuya kars1
duyarlilik puan1 koku kullanma nedeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermedigi belirlenmistir (p>0,05).

Tablo 3.17: Olgek Puanlarinin Isletmeye Ozel Koku Olmasi Bakimindan Farklilik

GoOsterme Analizi

N Ort. SS t P
Hayir 10 474 0,41
Tutum 2,674 |0,010*
Evet 50 417 0,65
Hayir 10 2,10 1,58
Otel Atmosferi -3,219 [0,002*
Evet 50 3,52 1,21
Koku Hayir 10 4,25 0,79
0,637 (0,526
Bilinirligi Evet 50 4,09 0,71
Kokuya Kars1|Hayir 10 3,85 0,40
-0,768 |0,445
Duyarhhk Evet 50 3,96 0,41
) _ |Hayrr 10 475 0,41
Koku Hizmeti 2,728 [0,008*
Evet 50 4,32 0,46

*p<0,05

Kokuya karsi duyarlilik puani ve alt boyutlar1 ile koku hizmeti puaninin
isletmeye 6zel koku olmasi bakimindan farklilik gésterme durumunun analiz edilmesi
amaciyla yapilan t testi sonuglari tabloda verilmistir.

Incelenen analiz sonuglarina gore tutum puami isletmeye &zel koku olmasi
bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir (p<0,05). Ortalama
puanlara gore isletmeye Ozel koku olmamasi puani olmasi puanina gore daha
yiiksektir.

Analiz sonucuna gore otel atmosferi hizmeti puani isletmeye 6zel koku olmasi
bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir (p<0,05). Ortalama
puanlara gore isletmeye Ozel koku olmasi puani olmamasi puanina gore daha
yiiksektir.

Yapilan analiz sonucuna gore koku hizmeti puani isletmeye 6zel koku olmasi

bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir (p<0,05). Ortalama
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puanlara gore isletmeye 6zel koku olmamasi puani olmasi puanina gore daha
yuksektir.

Koku bilinirligi puani ve kokuya kars1 duyarlilik puani isletmeye 6zel koku
olmasi bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik gdstermedigi belirlenmistir
(p>0,05).

Tablo 3.18: Olcek Puanlarinm Satin Alinan Standart Koku Olmasi Bakimindan
Farklilik Gosterme Analizi Tablo

N Ort. SS t P
Hayir 40 4,38 0,50
Tutum 1,928 |0,059
Evet 20 4,04 0,85
|Hayir 40 3,17 1,46
Otel Atmosferi -1,002 {0,321
Evet 20 3,52 1,17
Koku Hayir 40 415 0,80
0,503 |0,617
Bilinirligi Evet 20 4,05 0,54
Kokuya Karsi | Hayir 40 3,97 0,37
0,742 10,461
Duyarhhk Evet 20 3,89 0,47
) _ |Hayir 40 4,38 0,51
Koku Hizmeti -0,236 (0,814
Evet 20 4,41 0,43

*p<0,05

Kokuya kars1 duyarlilik puani ve alt boyutlar ile koku hizmeti puaninin satin
alinan standart koku olmasi bakimindan farklilik gésterme durumunun analiz edilmesi
amaciyla yapilan t testi sonuglar1 tabloda verilmistir.

Kokuya kars1 duyarlilik puani ve alt boyutlar1 ile koku hizmeti puaninin satin
alman standart koku olmasi bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermedigi belirlenmistir (p>0,05).

Tablo 3.19: Olgek Puanlarmin Zincire Ozel Belirlenmis Koku Olmasi Bakimidan

Farklilik Gosterme Analizi

N Ort. SS t p
Hayir 34 4,15 0,54
Tutum -1,609 |0,113
Evet 26 442 0,75
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| Hayr 34 3,66 1,05
Otel Atmosferi 2,389 |0,022*
Evet 26 2,79 1,59
Koku Hayir 34 4,06 0,40
-0,641 (0,526
Bilinirligi Evet 26 4,19 1,00
Kokuya Kars1 | Hayir 34 3,98 0,36
0,927 10,358
Duyarhhk Evet 26 3,88 0,46
) _ |Hayir 34 424 (041
Koku Hizmeti -3,094 |0,003*
Evet 26 4,60 0,49
*p<0,05

Kokuya kars1 duyarlilik puani ve alt boyutlar1 ile koku hizmeti puaninin zincire
0zel belirlenmis koku olmasi bakimindan farklilik gosterme durumunun analiz
edilmesi amaciyla yapilan t testi sonuglar1 tabloda verilmistir.

Analiz sonucuna gore otel atmosferi hizmeti puani zincire 6zel belirlenmis
koku olmasi1 bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir (p<0,05).
Ortalama puanlara gore zincire 6zel olmamasi puani olmasi puanina goére daha
yiiksektir.

Tabloda ¢ikan sonuglara gore koku hizmeti puani zincire 6zel belirlenmis koku
olmast bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir (p<0,05).
Ortalama puanlara gore zincire 6zel olmasi puani olmamasi puanina goére daha
yuksektir.

Tutum puani, koku bilinirligi puani ve kokuya kars1 duyarlilik puani isletmeye
0zel koku olmasi bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermedigi
belirlenmistir (p>0,05).

Tablo 3.20: Olcek Puanlarinin Kokunun Satmm Almma Sekli Bakimindan Farklilik

Gosterme Analizi

N Ort. SS t p
Ithal kokular |26 4,19 0,73
Tutum -0,739 (0,463
Yerli kokular |34 4,32 0,58
[thal kokular 26 3,10 1,41
Otel Atmosferi -0,892 (0,376
Yerli kokular |34 3,42 1,34
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Koku Ithal kokular |26 4,04 0,69
-0,732 (0,467
Bilinirligi Yerli kokular |34 4,18 0,75
Kokuya Karsi Ithal kokular 26 3,83 0,40
-1,799 (0,077
Duyarhhk Yerli kokular |34 4,02 0,40
Ithal kokular 26 4,40 0,52
Koku Hizmeti 0,171 {0,865
Yerli kokular |34 4,38 0,45
*p<0,05

Kokuya karsi duyarlilik puani ve alt boyutlar1 ile koku hizmeti puaninin

kokunun satin alinma sekli bakimindan farklilik gésterme durumunun analiz edilmesi

amaciyla yapilan t testi sonuglari tabloda verilmistir.

Kokuya karsi duyarlilik puani ve alt boyutlar1 ile koku hizmeti puaninin

kokunun satin almma sekli bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik

gostermedigi belirlenmistir (p>0,05).
Tablo 3.21: Olgek Puanlarinin Koku Tiirii Bakimindan Farklilik Gésterme Analizi

N Ort. SS F P
Cicek 33 4,38 0,55
Bambu ve benzeri
Tutum o 15 4,35 0,70 3,291 |0,044*
bitkiler
Diger 12 3,85 0,72
Cicek 33 3,40 1,42
~|Bambu ve benzeri
Otel Atmosferi| 15 2,64 1,43 2,585 10,084
bitkiler
Diger 12 3,75 0,87
Cigek 33 4,20 0,83
Koku Bambu ve benzeri
o 15 413 0,64 0,879 (0,421
Bilinirligi bitkiler
Diger 12 3,88 0,43
Cicek 33 4,05 0,45
Kokuya Karsi i
Bambu ve benzeri 2,825 0,068
Duyarhhk o 15 3,79 0,25
bitkiler
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Diger 12 3,83 10,36
Cigek 33 445 0,49
) _ |Bambu ve benzeri
Koku Hizmeti | 15 4,43 0,53 1,384 0,259
bitkiler
Diger 12 419 0,34

*p<0,005

Kokuya kars1 duyarlilik puan1 ve alt boyutlar: ile koku hizmeti puaninin koku tiirii
bakimindan farklilik gosterme durumunun analiz edilmesi amaciyla yapilan ANOVA
sonuclar1 tabloda verilmistir.

Analiz sonucuna gore tutum puant koku tiirii bakimindan istatistiksel olarak
anlaml farklilik géstermektedir (p<0,05). Ortalama puanlara gore ¢icek tiiriinde koku
kullanma puani diger tiirlerde koku kullanma puanina gore daha yiiksektir.

Otel atmosferi puani, koku bilinirligi puani, kokuya kars1 duyarlilik puani ve
koku hizmeti puani koku tiirii bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermedigi belirlenmistir (p>0,05).

Tablo 3.22: Olgek Puanlarinin Koku Kullanim Siklig1 Bakimindan Farklilik Gosterme

Analizi
N Ort. SS F P
Giinde en fazla 2 kez 10 3,98 0,06
Giinde 3 kez 12 415 0,87
Tutum 1,728 {0,187
Otomatik makineler ile
38 4,37 0,64
diizenli kullanim
Gilinde en fazla 2 kez 10 3,97 0,11
Ginde 3 kez 12 3,08 1,46
Otel Atmosferi 1,535 |0,224
Otomatik makineler ile
38 3,17 1,48
dizenli kullanim
Ginde en fazla 2 kez 10 4.00 0,00
Koku Giinde 3 kez 12 3,79 0,89
2,072 10,135
Bilinirligi Otomatik makineler ile
38 425 0,73
diizenli kullanim
Ginde en fazla 2 kez 10 3,98 0,06 1,543 (0,222
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Giinde 3 kez 12 |3,76 0,30

Otomatik makineler ile
Duyarhhk 38 3,99 0,47
diizenli kullanim

Giinde en fazla 2 kez 10 4.00 0,00

) | Giinde 3 kez 12 4,48 0,45
Koku Hizmeti : : i 4,486 |0,016*
Otomatik makineler ile

38 4,47 0,51

Kokuya Karsi

diizenli kullanim

*p<0,05

Kokuya kars1 duyarlilik puan1 ve alt boyutlar ile koku hizmeti puaninin koku
kullanim siklig1 bakimindan farklilik gésterme durumunun analiz edilmesi amaciyla
yapilan ANOVA sonuglari tabloda verilmistir.

Analiz sonucuna gore koku hizmeti puani koku kullanim siklig1 bakimindan
istatistiksel olarak anlaml farklilik géstermektedir (p<0,05). Ortalama puanlara gore
giinde 3 kez kullanma puani giinde en fazla 2 kez kullanma puanina gore daha
yuksektir.

Tutum puani, otel atmosferi puani, koku bilinirligi puam1 ve kokuya karsi
duyarlilik puan1 koku kullanim siklig1 bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik
gostermedigi belirlenmistir (p>0,05).

Tablo 3.23: Olgek Puanlarinin Kokunun Kullanildigi Alan Bakimindan

Farklilik Gosterme Analizi

N Ort. SS t P
Tiim Otel 42 424 (0,61
Tutum Lobi veya -0,457 (0,649
18 4,32 (0,74
odalar
Tiim Otel 42 3,41 1,30
Otel Atmosferi | Lobi veya 1,119 0,268
18 2,98 1,53
odalar
Tiim Otel 42 4,17 (0,62
Koku
Lobi veya 0,818 |0,417
Bilinirligi 18 4,00 10,92
odalar
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Tiim Otel 42 3,98 0,41
Kokuya Karsi
Lobi veya 1,060 |0,293
Duyarhhk 18 3,86 0,38
odalar
Tim Otel 42 4,39 0,45
Koku Hizmeti | Lobi veya -0,106 |0,916
18 440 0,56
odalar
*p<0,05

Kokuya karsi duyarlilik puani ve alt boyutlar1 ile koku hizmeti puaninin

kokunun kullanildig: alan bakimindan farklilik gésterme durumunun analiz edilmesi

amaciyla yapilan t testi sonuglari tabloda verilmistir.

Kokuya karsi duyarlilik puan1 ve alt boyutlar1 ile koku hizmeti puaninin

kokunun kullanildig:

gostermedigi belirlenmistir.

alan bakimindan

istatistiksel

olarak anlaml

farklilik
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SONUC

Degisen miisteri talepleri, artan rekabet kosullar1 ve pazarlama tekniklerindeki
degisiklikler, otel isletmelerinde de etkili olmustur. Isletmelerin sunduklar1 hizmetleri
daha anlamli hale getirmesi, misafirlerin kendini 6zel hissetmesini saglamasi ve
isletmenin misafirler iizerinde iyi bir izlenim birakmasinda fiziksel kanitlarin 6nemi
biiyliktiir. Gliniimiizde otel isletmeleri, misafirlerinin dikkatini ¢ekmek i¢in ¢esitli

stratejiler kullanmaktadir. Bu stratejilerden biri de fiziksel bir kanit olan kokudur.

Yapilan literatiir arastirmasinda belirtildigi gibi koku, yazili tarih dénem
oncesinden beri insanlarin hayatinda énemli bir yer almaktadir. insan beyninde en
etkili ve kalict olan hafizanin koku hafizas1 oldugu goriilmektedir. Limbik sistemde
yer alan duyular1 ve uzun siireli hafizay1 yoneten bu sinirler, insanlar iizerinde biiyiik
etkilere sahiptir. Son yillarda pazarlama calismalar1 insanlardaki bu sisteme etki
edecek sekilde olusturulmaktadir. Daha 6nce yapilan ¢alismalar, kokunun tiiketiciler
tarafindan satin alma siirecinde ya da bir hizmeti degerlendirme siirecinde biiyilik

olgiide olumlu ya da olumsuz etkisi oldugunu gostermektedir.

Incelenen literatiir ¢alismalarinda koku kullaniminin; misafir memnuniyeti
saglamasi, satin alma kararini1 olumlu yonde etkilemesi, rekabet edilen igletmelere gore
avantaj saglamasi, sadik miisteri oraninin artmasina sebep olmasi, temiz ferah ortam
olusturmasi, kurumsal imaj yaratmasi ve seyahat eden insanlarin otellerine
gittiklerinde yorgunluklarini atarak, ferah ve dingin ortam yaratmasi gibi bir¢cok

faydast oldugu goriilmiistiir.

Fiziksel bir kanut tiirii olan kokunun, duyusal pazarlama {izerinde, marka algisi,
isletmelerde tiiketicilerin davranig ve satin alma almalarina yonelik bir¢ok arastirma
mevcuttur. Fakat isletmelerin kullandiklar1 kokuya kars1 duyarliliklari, neden
kullandiklar1 ve tutumlari hakkinda neredeyse hi¢ calisma bulunmamaktadir. Bu
calismadan ¢ikan sonuglar 151831nda, isletmelerin kokuya karsi olan tutumlari ortaya

konulmaya ¢aligilarak literatiirdeki boslugu dolduracag: diisiiniilmektedir.

Arastirma kapsaminda, Ankara’da bulunan {i¢, dort ve bes yildizli otellerde
calisan yetkilelere anket uygulanmis olup, koku hakkinda sorular yoneltilmistir.

Demografik degiskenlere bakildiginda; cevap verenlerin %70’ miidiir pozisyonunda,
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%16,7 resepsiyonist pozisyonunda calistigi goriilmektedir. Elde edilen analiz
sonucunda, otelde miidiir pozisyonunda ¢alisanlarin, g¢alistiklar1 otelde kullanilan
kokularin, misafirlerin otel hakkinda iyi izlenim birakmasi ve tekrar oteli tercih etmesi
acisindan etkili olup olmadig1 konusunda diger calisanlara gére daha duyarli oldugu

ortaya ¢ikmistir.

Calismaya katilan otellerin miilkiyet durumu incelendiginde %60’ min sahis
isletmesi ve digerlerinin ulusal ve uluslararasi zincir isletmelerden olustugu
goriilmektedir. Elde edilen sonuglara gore; ulusal ve uluslararasi zincir isletmelerin
otellerinde kullandiklar1 kokuyu misafir tutumlarin1 ve otellerindeki verilen hizmet
kalitesini etkilemek i¢in kullandig1 goriilmektedir. Sahis isletmelerin ise otellerinde
kullandiklar1 kokunun misafirler {izerinde etkisi olmadigi ve kokunun bu oteli

tercithinde etkisinin olmadig1 sonucuna varilmstir.

Arastirmaya dahil olan oteller yonetim sekilleri bakimindan incelendiginde;
%66,7’sinin bagimsiz sekilde yonetildigi, geri kalan yiizdelik kismin ise management
ve franchise isletme oldugu goriilmektedir. Arastirma yapilan otellerin, %51,7’sini 4
yildizli oteller, %28,3’1inii 5 y1ildizli oteller ve diger kalan yiizdelik kismu ise 3 yildizli
oteller olusturmaktadir. Yapilan analiz sonucglarma gore; 4 ve 5 yildizli otellerin
kokuya ve misafir etkileri tizerindeki tutumlari 3 yildizl otellere gore ¢ok daha fazla
oldugu, 3 ve 5 yildizli otellerde bulunan kokularin misafirleri etkilemedigi
goriilmektedir. Yapilan analizde, management ve franchise isletmelerin kokuya olan
tutumlar1 ve otel hizmeti i¢in kullanilan koku hakkinda diisiinceleri olumlu iken,
bagimsiz sekilde yonetilen igletmelerin bu konuya olan yaklagimlarinin olumsuz
oldugu sonucuna varilmistir. Arastirmada, yatak sayisi ve oda sayisi az otellerin

kokuya kars1 tutumlarinin daha fazla oldugu sonucuna varilmstir.

Aragtirma kapsaminda ele almman otellerde koku kullandigi sonucuna
varilmistir. Ayrica kokunun varligi, misafirlerin oteli tercih etmesini etkilemedigi,
oteldeki kokunun farkinda olmadiklarini ve oteli bir daha tercih etme sebebi olmadigi
sonucuna varilmistir. Elde edilen bir diger sonug ise, otellerin belirli bir kokusunun

olmasinin otelin kalitesi, hizmetini ve genel algiya olumlu etki ettigidir.
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Anket uygulanan otellerin % 55’inde kokuyu, 7 yildan fazla siiredir
kullanmaktadir. Arastirma yapilan isletmelerin 6zel kokularinin oldugu sonucuna
varilmistir. Diger otellerinde 4 yildan fazla siiredir koku kullandig1 goriilmiistiir. Elde
edilen sonuglar, isletmelerdeki kokunun misafirler iizerinde bir etkisi olmadig1, fakat
misafirlerde bulunduklar1 otelin kokusunu nerede duysalar taniyacaklari veya

hatirlayacaklar1 sonucuna varilmstir.

Arastirmada elde edilen bir diger sonug ise, otellerde koku kullaniminin
cogunlukla, misafirleri rahatlatmak, iyi hissettirmek, temiz hissi verebilmek ve
kendine has olmak amaciyla kullanildigidir. Bu durumun otel hizmetini olumlu yonde
etkiledigi goriilmektedir. Otellerin %83,3’1 isletmelerine 6zel koku kullanmaktadir.
%356,7 zincire 6zel kokusunun olmadigi, % 66,7 inin standart bir kokularinin olmadig:
sonucuna varilmistir. Analiz; isletmelerin 6zel kokularinin olmasinin misafirlerin oteli
tercih etmesinde etkili olmadig1 ve isletmelerde verilen hizmeti olumlu etkilemedigi
sonucuna varilmistir. Ancak arastirmaya dahil olan bazi otel ¢alisanlar1 ¢ikan sonugla
aym fikirde degildir. Ozel kokusu bulunmayan zincir otellerin bir kism1 kokularin
misafirler tizerinde etkili olmadigini savunurken ayni zamanda kokularin

isletmelerinde verdikleri hizmeti olumlu yonde etkiledigini diistinmektedir.

Arastirmada otellerin ¢ogunun ¢igek kokusu tercih ettigi ve analiz sonuglari
incelendiginde, misafirlerin ortamda kokan ¢i¢ek kokusunun isletme hakkindaki geri

dontisleri olumlu sekilde etkiledigi ortaya ¢ikmaktadir.

Tiim bu sonuglara bakildiginda, misafirlerin otellerde kullanilan kokular1 fark
etmedigi sonucuna varilmistir. Bu sonucun temel nedeni olarak Ankara’da otellere
konaklamaya gelen misafirlerin genellikle is amagli seyahat etmesi ve genellikle
otelden sabah ¢ikip aksam geri donmeleri sebebiyle isletmede gecirdikleri zamanin az
olmasindan kaynaklanmaktadir Ankara’da bulunan 5 yildizli otel sayisinin az olmasi
nedeniyle 3 ve 4 yildizli oteller de koku kullanma isteginin daha fazla oldugu
goriilmiistiir. Arastirma sonuglarina gore carpici bir sonugta, fiziksel bir kanit olan
kokunun otel isletmelerinde bilingli kullanilmadigini ortaya ¢ikarmistir. Oteller
genellikle kendilerine 6zgii olmak ve misafirlere iyi hissettirmek i¢in koku kullansalar

bile ¢ikan sonuglarda kendilerine ve zincire 6zel kokularinin bulunmadigi sonucu
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cikmigtir. Otellerde koku kullanilan yerlerde genel olarak hep ayni tarz

kokulandirmanin belirli siklikta makinalarla yapildig1 goriilmektedir.

Otel isletmeleri, 6zellikle lobi alanlari ve odalar olmak lizere otellere 6zel
aromatik kokular hazirlamak i¢in bir koku uzman ile ¢alisabilirler. Kendi kokusunu
tanimlayan oteller; kokularina mum, kalem, havlu, magnet, agacak veya anahtarlik gibi
kiigiik hediyelik esyalara da isletmesinde yer verebilir ve otelden ayrilirken miisterilere
sunabilir. Boylece onlardan gelen kokular, miisteri psikolojisini etkileyerek otele
tekrar gitmis hissi yaratabilir. Bu uygulama pazarlama faaliyetlerinin bir devami
olarak konaklama talebini ve memnuniyetini énemli Ol¢iide artiracaktir. Kokudan
bahsederken sadece parfiim veya kolonya kullanilmamali, her parfiim veya her ¢esit
kolonya da her ortamda kullanilmamalidir. Ornegin, Brand of Initial, kokularin
se¢imine yardimci olan, tliketici i¢in kolayca netlestiren ve temsil edecek en iyi koku
secenekleriyle gosterilmesini saglayan Virtual Fragrance Expert (VFE) adli tabletler
icin yeni bir teknige ve uygulamaya sahiptir (Wood, 2015). Oteller, bunun gibi
uygulama veya koku uzmanlarindan destek alarak, kendilerine 6zel kokular

belirleyerek taninirligin arttirabilecegi diistiniilmektedir.

Misafir memnuniyetini arttirabilmek icin oteller her alanda ayni koku
kullanmamali, ortamlara gore koku kullanmalidir. Literatiir incelendiginde, ¢igek
kokusu satin alma davranisinda etkili oldugu goriilmiistir. Otel isletmeleri,
misafirlerin tercihlerini etkileyebilecegi alanlarda ¢igek ve aromatik kokular kullanip,
spa ve diger alanlarda farkli kokular tercih ederek misafirlerin memnuniyetini

arttirabilecegi diisliniilmektedir.

Sahis isletmeleri olan otellerde, fiziksel kanit olan kokunun 6nemi anlatilarak;
kokunun misafirler tizerinde ve oteli tercih etmesindeki etkilerinden bahsedilerek,
kendilerine ait koku olusturmasi durumda satiglarinda ve misafir memnuniyetinde

artiglar olacag diisiiniilmektedir.

Yapilan tez calismasi kapsaminda, gelecek donemde yapilacak olan
caligmalarda aragtirmanin ornekleminin arttirilarak daha ¢ok isletmenin arastirmaya
dahil olmasiyla ¢aligmada olusan, otellerin 6zel kokusunun bulunmasinin misafirler

tizerinde etkisi yokken otel hizmetini etkiledigi gibi ikilemlerin ¢oziilmesi saglanabilir.
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Ileride yapilacak ¢alismalarda, otellerde kullanilan kokunun etkilerinin daha kapsamli
arastirilmasi ve Tiirkiye genelindeki tiim otel yoneticilerinin koku tutumlarinin detayh
incelenmesiyle, ortaya ¢ikacak sonug¢larin hem otellere hem de literatiire katki

saglayacagi diistinlilmektedir.
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EKLER

FIZIKSEL BiR KANIT OLARAK KOKUNUN OTEL ISLETMELERINDE
KULLANIM NEDENLERI UZERINDEKI ETKIiSi

Sayin Yonetici,

Elinizdeki anket, Ankara’da faaliyet gdsteren otel isletmelerinde fiziksel kanit unsuru
olarak “kokunun kullanilip kullanilmadigin1” belirlemeye doniik yapilan yiiksek
lisans tezine veri saglamak amaciyla hazirlanmistir. Verilen cevaplar, sadece bilimsel
amaglarla kullanilacak olup; icilincii kurum ve sahislarla paylasilmayacaktir.
Aragtirma raporunda ve yayinlarda, arastirmaya katilan otellerden ismen s6z

edilmeyecektir. Isbirliginiz ve katkilarimz igin tesekkiir ederiz.

Prof. Dr. Ismail Kizilirmak Melike Oymak
Istanbul Universitesi Iktisat Fakiiltesi Istanbul Universitesi
Turizm Isletmeciligi Boliimii SBE Turizm Isletmeciligi

Yiiksek Lisans Programi

Lisletmenin adi

2.Yanitlayanin gorevi P

3. Isletmenin miilkiyet durumu  ©......................e

Sahis isletmesi () Ulusal Zincir Isletme ( ) Uluslararasi zincir

Isletme( )

4. Isletmenin yonetim sekli
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Bagimsiz isletme ( ) Management igletme ( ) Franchise isletme ( )

Yildizli otel ( ) Yildiz sayist...... Butik otel () Diger (

7.Gelis nedenlerine gore miisterilerinizin oranim belirtiniz (Toplam:% 100

olmahdir).

Is amacl miisteriler 2% e
Tatil amach miisteriler F %
Hem is hem tatil amagli miisteriler F %

8.isletmenin belirli bir kokusu var mi?

Evet () Hay1r ( ) Eger cevabiniz EVET ise alttaki soruya geginiz.

9.0telde fiziksel kamit unsuru olarak genel alanlarda dahil olmak iizere tiim

mekanlarda koku kag yildir kullaniliyor?

1 yildan az () 1-3yil () 4-6 y1l () 7 yildan fazla ()

10.0Otelde koku kullanma nedeniniz ne olabilir?
( ) Kendine has olmak,

( ) Kokusuyla taninmak

() Kotii kokuyu bastirmak

( ) Temizlik hissi vermek
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( ) Misafirleri rahatlatmak, iyi hissettirmek Diger
(BelIrtiniz): .. eeeeieeee e

11.Kullandigimiz kokunun yapim sekli (Kullanim durumunuza bagh olarak

birden fazla secenek isaretleyebilirsiniz)

Isletmeye 6zel () Satin alinan standart koku () Zincire 6zel

belirlenmis koku ( )

12.Kokunun satin alinma sekli : Ithal kokular ( ) Yerli kokular ()
13.Kullandiginiz kokunun tiirii: Cigek ( ) Bambu ve benzeri
bitkiler ()

Baharatli Kokular ( ) Deniz kokusu () Diger ( )
Belirtiniz:.....................

14.Kullanim sikhigini belirtiniz:

Giinde 1 kez () Giinde 2 kez (sabah -aksam) () Giinde 3 kez (sabah-6gle-
aksam) ()

Otomatik makineler ile diizenli kullanim ( ) Mekanin 0Ozelligine gore

(WC vb.)kullanim

Gerektiginde kullanim ()

14.Kokunun Kullanildig1 Alanlar
Tiim Otel () Lobi () Odalar () Lobi ve Odalar ( )

Lobi ve genel kullanim alanlar1 (Restoran, barlar, spa ve spor alanlari, WC vb.) ( )

15.Kokuya Kars1 Duyarhlik Ol¢egi

Liitfen her bir maddeyi dikkatlice okuyarak, duygu ve diisiincelerinizi en iyi ifade eden

siklardan uygun olanini isaretleyerek belirtiniz.

144



(Kesinlikle katilmiyorum (1) Katilmiyorum (2) rsizim 3)
Katiliyorum (4)
Kesinlikle katiliyorum (5)
Kokuya iliskin asagidaki ifadelere katilma derecenizi
belirtiniz
Kesinlikle  Katilmiyoru Kararsizi  Katiliyoru Kesinlikle

katilmiyoru m m m katiliyoru

m (@) 3) 4) m Katilma

(1) (5) derecesi
1.Miisterilerin bu oteli tercih etmesi i¢in koku kullanilmaktadir. 213415
2.Miisterilerin bu otel restoranini tercih etmesi i¢in koku 213|145
kullanilmaktadir.
3.Miisterilerin bu otelde giizel koku almasi gelme istegini artirir. 213|415
4.0telin kokusu, miisterilerin bu oteli arkadaslarina 6nermesinde 213|145
etkilidir.
5.0tel girisinden giizel bir koku gelmesi, miisterilerin otele 213415
yonelmesi konusunda etkilidir.
6.0tel i¢inin giizel kokmasi, miisterilerin tercihinde etkilidir. 213|145
7.0telde istedigi hizmeti buldugu siirece miisteriler ote 21314|5
kokusundan etkilenmez.
8.0tel kokusu, miisterilerin gelmesi i¢in karar vermesinde etkili 213|145
degildir.
9. Miisteriler otele geldiginde kokuyu fark etmez. 213|415
10.Miisteriler bu otel igerisinde kullanilan koku ile daha sonra 2131415
karsilastiginda bu oteli hatirlar.
11.Miisteriler, bu otelin kokusunu digerleriyle karistirmazlar. 213|415
12.Miisteriler, otel igerisinde kendi kokularini kullanantanirlar. 213415
13.Miisterinin otelin herhangi bir yerinde aldig1 koku, otelin 213|415
hizmet kalitesine iligkin algisini etkiler.

145



14.0tel odalarinda sunulan dogal ya da yapay kokular, otelin

hizmet kalitesine iliskin algiy1 etkiler.

15.0telin herhangi bir yerinde olan giizel kokular, miisteriyi
duygusal molarak tatmin eder ve otelin hizmet kalitesine iliskin

algisini etkiler.

16.0telde hissedilen giizel kokular, otel hakkindaki genel algiy1

olumlu etkiler.

Ankete katildiginiz icin tesekkiir ederim.
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