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OZET

Duyusal pazarlamanin giiniimiizdeki gelisimi, bes duyunun bir sirketin pazarlama stratejisinin
ve taktiklerinin merkezinde olacag1 yeni bir pazarlama doneminin ortaya ¢ikisini gostermektedir.
Tekstil sektoriinde magazalarin hos kokulari, iyi tasarimi, 15181n parlakligi, miizigin ses yiiksekligi,
kumasin yumusakligi, duygulari ve davranislar etkilemektedir ve tiikketiciyle iletisime gegme uzun

vadede markaya fayda saglama noktasinda en 6nemli unsurlardandir.

Bu calismada kolayda ornekleme yontemi kullanarak Trabzon ilinde tekstil sektoriinde
faaliyet gdsteren magazalardan alisveris yapan KTU oOgrencilerinden yaptiklar: tekstil magaza
aligverisine dair ¢alan miiziklerin satin aldig1 iiriinlere, magaza kokusunun, magaza tasariminda
renkler, 1siklandirma, iirlini deneme firsati, sicaklik derecesi {izerindeki etkilerin neler oldugu

arastirilmstir.

Arastirma ana kiitlesini, Trabzon ilinde tekstil sektoriinde faaliyet gdsteren magazalardan
aligveris yapan KTU o6grencilerden olusturmaktadir. Veri toplama ydntemi olarak anket tercih
edilmistir. Arastirmada elde edilen veriler IBM SPSS 21 programiyla analiz edilmistir. Birinci
elden, yiiz yiize kisisel goriisme yaparak, toplam 277 kisi arastirmanin Orneklemini

olusturmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Duyusal Pazarlama, Tiiketici Davraniglari, Magaza, Duyular.
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ABSTRACT

The current development of sensory marketing demonstrates the emergence of a new
marketing era in which the five senses will be at the center of its marketing strategy and tactics. In
the textile industry, nice smell in store, good design, bright light, sound of music, softness of fabric,
feelings, behaviors, and communication with consumers is the most important factor that benefiting
brand in the long term.

In this study, it was investigated that there are effects of colors, music, smell, lighting,
product testing, and temperature grades on the products purchased by the students of KTU who are
shopping in the textile sector in the province of Trabzon.

The study is composed of KTU students who are shopping in the stores of textile sector in
Trabzon. Questionnaire was preferred as data collection method. The data obtained in the study
were analyzed using the IBM SPSS 21 program. A total of 277 persons were interviewed by first-
hand, face-to-face personal interview.

Keywords: Sensory Marketing, Consumer Behavior, Store, Sense.
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GIRIS

Giiniimiiz pazarlama sektoriinde artan rekabet kosullari nedeniyle firmalar rakiplerinden
ayrigmak ve tiiketicilerin tizerinde iyi bir etki yaratip fayda saglamak icin geleneksel yontemlerin
yaninda farkli pazarlama yontemleri aramaya bircok ¢aba gostermektedir. Olusan yontemlerden
biri olan duyusal pazarlama; Tiiketicinin duygularint ve davraniglarii etkilemek i¢in duyularin
kullanarak tiiketiciyi ¢cekmeyi amaglayan bir pazarlama teknigidir.

Oncelikle teorik kisminda literatiir taramas1 yapilmistir, konu ile ilgili makale, kitap, tez gibi
akademik yayinlardan faydalanilmistir. Bu baglamda, bes duyularinin gérme, duyma, koku alma,
tat alma ve dokunma gibi tiimiinii veya bazilarini ele alan uyaricilar, tiiketicilerin duygusal ve
davranigsal egilimlerini etkilemeye ¢aligmaktadir. Tekstil sektoriinde magazalarin hos kokulari, iyi
tasarimi, 1s1g1n parlakligi, miizigin ses yiiksekligi, kumasin yumusakligi, duygulari ve davraniglart
etkilemektedir ve tiiketiciyle iletisime ge¢me uzun vadede markaya fayda saglama noktasinda en
onemli unsurlardandir. Bu ¢alismada magaza tercihlerinde etkili olan duyusal 6gelerden; miizik,
renk, koku, sicaklik derecesi, 15181n, tiiketicilerin satin alma davraniglar tizerindeki etkilerin neler

oldugu aragtirilmistir.

Calismanin birinci boltiminde tiiketici ve tiiketicilerin satin alma davranislarina etki eden
faktorler, tiiketici karar verme davranis modelleri hakkinda anlatmistir. Oncelikle olarak tiiketici,
tiiketici davranisi tanimi, kavramu ve 6zellikleri tizerinde durulmus, tiiketicilerin davranislarina etki
eden kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik faktorler incelenmistir. Sonrasinda tiiketici karar verme
davranisi modelleri ele alinmigtir. Birincisi, klasik davranis modelleridir davranis nedenlerini
aciklamaktadir ve tiiketici davraniglarii giidiilere temel almaktadir. Bir digeri ise tanimlayici

davranig modelleri tiiketicilerin nasil olustugunu gostermektedir.

Ikinci boliimde duyusal pazarlama tamimi, kavrami ve tiiketici satin alma karar siirecini
etkileyen duyular ele alinmigtir. Tiiketici davranigi, bir karar verme siireci olarak ve birtakim
asamalar halinde dikkate alinmaktadir. Her bir insan satin alma karari vermeden 6nce, bu karar1
Olgmektedir. Kendi imkanlari, karar vermek i¢in yeteri kadar zaman alir ve aynm1 zamanda bu
karardan nasil yararlanacagimi diisiinmektedir. Sonrasinda satin alma karari siireci asamalarinin

tizerinde durulmustur ve satin alma kararini etkileyen bes duyular; gérme (renkler, isiklandirma,



tasarim), duyma (miizik, ses, gliriiltii derecesi), koku (yogun/hos kokular, temiz), tatma (tatli/eksi,

soguk/sicak) ve dokunma (iirtiniin kalitesi, ambalaj) incelenmistir.

Calismanin son bolimiinde tekstil sektoriinde duyma, koku, gérme ve dokunma duyulart
tilketicilerin magaza tercihlerine etkilerinin belirlenmesine yonelik bir arastirmayi i¢ermektedir.
Arastirmada anket veri toplama yontemi olarak kullanilmistir. Anket iki boliimden olusmaktadir.
Aragtirmada elde edilen veriler IBM SPSS 21 programiyla analiz edilmistir. Arastirma ana
kiitlesini, Trabzon ilinde tekstil sektoriinde faaliyet gdsteren magazalardan alisveris yapan KTU
ogrencilerinden olugmaktadir. Birinci elden, yiiz yiize kisisel goriisme yaparak, toplam 277 kisi
arastirmanin érneklemini olusturmaktadir.



BiRINCi BOLUM
1. TUKETIM VE TUKETICI DAVRANISI
1.1. Tiiketim Kavrami

Pazarlama biliminin gelismesi tiiketim kavraminin énemini daha da arttirmaktadir. Cagdas
hayatimizda durmadan bir seyler tiiketiyoruz. Tiiketim kavrami ¢esitli anlamlar ifade etmektedir;
bu kavrami bazi Yyazarlar negatif olarak tamimlarken bazi yazarlar ise positif olarak
tanimlanmaktadir.  Kisa bir ifadeyle tiiketim; bir seyi kullanmak, sona ermek, onu tamamen
tilketmektir (Torlak, 2000: 17). Tiiketim, tim ekonomik sistemlerin ve piyasa denilen pazarin
varlik sebebidir. Bu kavram, mallarin ve hizmetlerin nihai olarak insanlar tarafindan kullanilmasi
siirecidir. Islamouglu tarafindan tiiketim; insan ihtiyaclarinin, isteklerinin ve arzularimin ardindaki

itici gii¢ olarak tammlanmaktadir (Islamoglu, 2008: 115).

Tiiketim, her alanda oldugu gibi pazarlamada da biiyiikk kavramlardan biridir. Ekonominin
biiylimesini ve basarisin1 belirlemeye yardimci olmasi nedeniyle son derece onemlidir. Farkli
ihtiya¢ duyan insanlar, bu ihtiyaglarin karsilanmasimi istemektedir. Bu istekler, ihtiyag¢ piramidi
basamagi olan fizyolojik ihtiyaglardir (aglik, susuzluk vb.). Altumisik bu kavrami belirlerken
duygusal ve diistinsel ihtiyaglar olarak diistiniilmesi gerektigini savunmaktadir (Altunisik, 2004:
65).

Tiiketim denildiginde akla ilk gelen maddi boyuttur. Ancak maddi boyutlarin disinda
eglence, kiiltiirel faaliyetler gibi maddi olmayan tiiketim unsurlar1 da bulunmaktadir. Bu terim, mal
ve hizmetlerin iretilmesiyle baslayan mevcut kaynaklarin degerlendirilmesi ile ekonomik faaliyet
dizisinin bitimini olusturmaktadir. Durmaz’a goére tiiketim, insan ihtiyaglarini karsilamak igin

yararli mal ve hizmetlerin son kullanim sekli olarak ifade edilmektedir (Durmaz, 2007: 4).

Tim isletmelerin, pazarlama departmanlarinin  nihai hedefleri {irettikleri mallarin
tilketilmesidir. Mallarin {iretimi, tiiketim etkinligi olmadan gerceklestirilemez. Bu nedenle,
isletmelerin belli bir pazardaki basarisi, tiiketicinin ne kadar memnun olduguna baglidir. Sonug
olarak, giiniimiizde tiiketim kavrami tiim ekonomik, sosyal ve kiiltiirel iligkilerin kuruldugu toplum
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketim, tiim sistemlerin niceliksel olarak ciddi boyutlara ulagtig1 ve
toplumlarin bu kavrama bagli oldugu bir yapi olarak goriilmesini saglamaktadir (Bugday, 2016:
187).



1.2.Tiiketici Tanim1

Giinlik yasamimizi, degisen ve gelisen diinyada siirdiirebilmek igin c¢esitli istekler ve
ihtiyaglar duyariz. Bu ihtiyaglar1 karsilayarak tiiketimi gergeklestirir ve kendimizi tatmin ederiz.

Hepimiz birer tiiketiciyiz.

Tiiketici, bir isletme veya kisi tarafindan tiretilen mal veya hizmeti satin alandir. Tiiketicileri
cezbetmek, acik igletmelerin birincil hedefidir ¢iinkii mal ve hizmetler igin talepte bulunan
tiketicidir. Tiketici, “ihtiyaci karsilamak ve harcama istegi olan, kurum ve kuruluslardir” (Mucuk,
2004: 32). Ayrica tiiketici, belirli bir fiyata ekonomik mal ve hizmet satin alan kisi olarak da
adlandirilmaktadir(Altunisik vd., 2006: 66).

Tiiketici; istekleri ve ihtiyaglari, kisisel veya ailesinin arzular1 i¢in pazarlama bilesenlerini
satin alan gercek kisidir (Karabulut, 1989: 82). Son kullanici, tirtinii kullanan kisiyi, mal ve hizmet
satin alan kisi olarak ifade edilebilir (Odabasi, 2011: 6). Tiiketici, ticret karsiliginda iriin veya
hizmet satin alan bir kisi anlamina da gelmektedir (Altunsik, 2006: 60).

Pazarlamacilar tiiketicinin yalnizca bilgi alicis1 olmadigi, bu bilgilere dayanarak satin alma
Oncesi ve satin alma sonrasinda farkli davranislarda bulunduklarini anlamaktadir. Bundan dolay1
pazarlamacilar, tiiketiciye yonelik pazarlama stratejilerinin kurulmasini ve tiiketiciyi hedef alan
aragtirmalari yapip, onlari etkileyecek mal ve hizmetlerin sunulmasina ¢alismalidir (Durmaz, 2011:
4).

Tiiketici kavramui farkli yazarlardan farkli tanimlarla karsimiza ¢iksa da tiiketicilerin bir
ihtiyactan dolay1 tiiketimi gerceklestirmesi tiim yazarlarin ortak diisiincesidir. Bu tanimlardan yola
cikarak tiiketici, ihtiyaglarina gore alim yapan, se¢imlerini belirleyen, maddi kaynaklarimi tiiketim

icin kullanan ve fayda saglayan kisiler olarak tanimlanabilir.

1.3. Tiiketici Davramis1 Kavram

Giinlimiizde, tiim pazarlama stratejileri ve tanitim ¢abalarinin temeline sebep olarak, tiiketici
pazarlarindaki belirli iriinler, hizmetler veya markalar hakkinda olumlu diisiincelere, iiriinleri

denemeye ve yeniden satin almaya itilmesi gosterilmektedir.

Tiiketici davranisi, tiiketicilerin neye ihtiya¢ duyduklarini, ne istediklerini, nasil karar
verdiklerini ve ne satin aldiklarini incelemektedir. Potansiyel tiiketicilerin yeni {riinlere veya

hizmetlere karsi verdigi tepkinin ve davranisin bilinmesi 6nemlidir. Ayrica tiiketici davranist



sirketlerin suanda karsilanmayan firsatlar1 belirlemelerine yardimei olmaktadir (Odabasi, 2003:
25).

Tiketici davranislari, ihtiyaclarint ve arzularini karsilamak icin bireyler veya gruplar
tarafindan iirlin, hizmet, fikir veya deneyimlerin segilmesi, satin alinmasi, kullanilmas1 ve bertaraf

edilmesi siirecini i¢eren davranislardir (Solomon, 2010: 6).

Tim insanlar tiiketiciler oldugu icin, birgok farkli tiiketici davranisi vardir. Bir iiriin veya
hizmet i¢in insanlarin ihtiyac¢lari, satin almadan dnce yapilan degerlendirmeler, {iriin veya hizmet

kalitesi ve kullanim sonrasi memnuniyet tiiketici davranisi olarak tanimlanabilir (Cindik, 2004: 47).

Walters tiiketici davranisini kiginin, maddi degeri olan {iirlinlerin, hizmetlerin satin alma ve
kullanim kararlarinda gergeklestirdigi faaliyetleri olarak tanimlar (Walters, 1989: 5). Sonug olarak,
tilketicinin gereksinimelerini bir pazarlama faaliyeti olarak goren cagdas pazarlama anlayist,
ihtiyaglar1 en iyi sekilde karsilamak icin pazarlama karmasindan faydalanmaktadir (Islamouglu,
2006: 112).

Bu sebeple tiiketici davranislarim kisaca, tiiketim siirecindeki biitiin davranig ve tutumlar
olarak yorumlamak miimkiindiir. Bu yonde c¢alisan arastirmacilar, tiiketici davramislarimin ne
oldugunu ve bu davraniglarin nasil sonuglanacagini bulmaya c¢alismaktadir. Bu nedenle, tiiketici

davraniglarinin gesitli boyutlardan olustugunu séylemek miimkiindiir.

1.3.1. Tiiketici Davramsimin Ozellikleri

Tiiketici davranislari, ekonomi ve pazarlama gibi alanlarda dnemli bir etkiye sahiptir ¢iinkii
tiiketicilerin kararlarin1 nasil verdiklerini anlamak ve farkli durumlara nasil tepki vereceklerini

tahmin etmenize yardimci olmaktadir.

Tiiketici davraniglari, basit yanit veren davraniglar degil, belirli 6zelliklere sahip olan
davraniglardir. Tiiketici davranisinin incelenmesinde varsayimlar ve Ozelliklerin ele alinmasi
gerekmektedir. Bu 6zellikleri yedi ana baslikta su sekilde siralamak miimkiindiir (Schiffman, 2007:
23):

1. Tiiketici davranis1 gilidiilenmis davramistir. Tiketici sorunlarina ¢6ziim {iretilmesi
amaglanmaktadir. Mal ve hizmetler alisveris yapan insanlar i¢in olasi ¢oziimlerdir ve
tiikketiciler bu ¢oziimlere ulasma konusunda istekledir.

2. Tiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerin toplamidir. Bu faaliyetler, mal ve hizmet aligverisi

oncesinde bilgi toplama, tavsiyeleri dikkate alma, satin alma siirecindeki faaliyetleri



izleme, yiiriitme, tiiketim sonrasi ve tiikketim deneyimi faaliyetleri gibi arastirmalari
icermektedir.

3. Tiiketici davranigi dinamik bir siirectir. Bu siiregte tiikketim siirecini olusturan eylemler
belli bir diizende ve hiyerarside ger¢ceklesmektedir.

4. Tiketici davramisi karmagsiktir ve zamanla degismektedir. Karmasiklik, satin alma
stirecinde etkili olan faktorlerdir ve zaman bu siirecin ne kadar siirecegini gostermektedir.

5. Tiiketici hareketlerinde degisik davraniglar bulunur. Bunlar; kullanici, satin alma karar
verici, baslatic, etkileyici rolleri olabilmektedir.

6. Tiiketici davranisi ¢evre faktorlerinden etkilenir. Cevresel faktorlerin etkisi, tiikketicinin
niyetine, tiiketicinin i¢ durumuna ve diger durumsal faktorlere gore degisebilir.

7. Tiiketici davranislari, farkli insanlar igin farkliliklar gostermektedir. Bu 6zellik, bireylerin
bireysel farkliliklarinin bir sonucu olarak ortaya c¢ikar. Her bireyin bir tiiketici olarak

farkli zevkleri ve tercihleri vardir.

1.4. Tiiketici Davramisina Etki Eden Faktorler

Tiiketici davramisinda farkli siire¢ler bulunmaktadir. ilk olarak tiiketici, hangi iiriinleri
tiikketmek istedigini bulmaya calisir, daha sonra yalnizca daha iyi hizmet sunan {iriinleri seger. Son
olarak, piyasadaki fiyatlara bakilir ve hangi diriinlerin tiiketilecegi belirlenir. Tiketicilerin
davraniglar1 c¢esitli faktorlerden etkilenmektedir. Bunlar; psikolojik, sosyal, kisisel ve kiiltiirel
faktorlerdir.

Tiiketicilerin satin alma davranisini etikleyen faktorler, sosyal sinif, kiiltiir ve alt kiiltiirdiir.
Ote yandan, danigsma gruplari, aile, toplumsal rol ve statiilerden etkilenmektedir. Tiiketicinin iginde
bulundugu doénem, yasam Kkalitesi, sahip oldugu meslegi, maddi giicii, tiiketicinin kisiligini
olusturur. (Kotler, 2015: 167)

Tiiketici davranmiglarimi etkileyen faktorleri asagidaki sekilde birlestirmek miimkiindiir
(Durmaz, 2006: 351) :

1. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler: Sosyal sinif, referans gruplari, aile, kiiltiir ve alt kiltiirdiir.

2. Psikolojik Faktorler: Ogrenme, giidiilenme, alg1, inang ve tutumlardar.

3. Kisisel Faktorler: Yas, yasam stili, ekonomik durum, meslek ve kisilik faktorlerdir.



1.4.1. Sosyo- Kiiltiirel Faktorler

Sosyo-Kiiltiirel faktorler bes ana boliimden olusur. Bunlar tiiketicinin satin alma siirecini
etkilemektedir. Bu béliimler; aile, kiiltiir, alt kiltiir, sosyal sinif, ve referans gruplardir. Asagida

sirastyla sosyo-kiiltiirel faktorlerin bolimleri agiklanmaktadir.
1.4.1.1. Kiiltiir

Kiiltiir, topluma belirgin 6zellikler kazandiran din, dil, egitim, gelenekler, yasalar, ritiieller,
miizik ve sanat faktorlerini barindiran, biitiin bir toplumun karakterini genel olarak arastiran ve
inceleyen bir olgudur. Kiiltlir bir bakima toplumun kisiligidir. Bu sebepten tam olarak sinirlarini
tammlamak oldukca zordur. Kiiltiir, bir bireyi diger toplumlardan ayiran &zellikleridir. Insan
davranislar1 biiyiik 6l¢tide bulundugu kiiltiir ¢ercevesinde 6grenilir. Bir ¢cevrede biiylimekte olan bir
cocuk, ailesinden ve diger 6nemli kurumlardan temel degerleri, algilari, istekleri ve davraniglar
ogrenmektedir (Yiikselen, 2006: 102).

Kiilttirtin, her toplumun satin alma davranigi tizerinde farkli kiiltiirel etkileri vardir. Bunlar
hem ilden ile hem de iilkeden iilkeye biiyik farkliliklar gosterebilmektedir. Pazarlamacilar her
zaman istenebilecek yeni {irtinleri kesfetmek igin kiiltiirel degisimleri tespit etmeye ¢aligmaktadir.
Ornegin, saglik ve zindelige daha fazla 6zen gdstermeye yonelik kiiltiirel degisim, saglik ve fitnes
hizmetleri, egzersiz ekipmani ve giyim, organik gidalar ve ¢esitli diyetler i¢in biiylik bir endiistri
yaratmigtir (Kotler, 2017: 159).

Aslinda, kiiltiir kisinin istek ve davranisinin en biiyiik sebebidir. Kiiltiirel etkiyle satin alma
davranisi iilkeden iilkeye farklilik gostermektedir. Bu nedenle saticilar aragtirma yaparken bu
ayrintilar1 goz 6ntinde bulundurmak zorundadirlar. Kiltiir egitim, refah ve hukuk gibi soyut
kavramlarin yan1 sira gida, giyim, mobil, bina gibi somut kavramlar1 da igerir. Kiiltiirel faktorler

hem giinliik hayat1 hem de satin alma davranislarini etkilemektedir (Mucuk, 2010: 96).
1.4.1.2. Alt kiiltiir

Kiltiir ¢esitli alt kiltlirlerden olusmaktadir. Alt kiiltiir, daha karmasik bir toplumda
kendilerine ait 6zel bir kiiltiirel grup olarak tanimlanabilir. Bir alt kiiltiir {iyeleri genellikle ayni
toplumun diger tiyelerinden farkli inang, deger ve geleneklere sahip olamidir. Bir kiiltiirde iki farkl

unsur bulunmaktadir:

1. Spesifik alt kiiltiir ile ilgili essiz inanislar, degerler ve gelenekler.
2. Niifusun ¢ogunda ortak olan bir kiiltiir igindeki merkezi veya ana temadir (Tek, 1997 : 25).



Alt kiltiir, karakterleri, degerleri ve davramiglari ayni olan, bir grup birey tarafindan
olusturulan bir kiiltiirel topluluktur. Kiiltiir, iiyelerine daha spesifik bir kimlik ve sosyallesme
olanagi sunan kii¢iik alt kiltiirden olusur. Her bir kiiltir kendilerine ait dini, ulusal, cografi ve
rksal gibi farkl: alt kiiltiirlere sahiptir (Mucuk, 2010: 76).

Pazarlama gruplari, pazar1 kendi iginde kiiciik boliime ayirarak bu gruplar1 kullanabilir.
Ornegin, pazarlamacilar belirli bir cografi grubun gereksinimlerine gére iiriinleri tasarlayabilir. Pek
cok alt kiiltiir 6nemli pazar boliimlerini olusturur ve pazarlamacilar genellikle ihtiyaglari igin
bireysel olarak tasarlanmig {riinleri ve pazarlama programlarini iiretmektedir (Kotler ve
Armstrong, 2015: 165).

1.4.1.3. Sosyal simf

Her toplumun bir ¢esit sosyal sinifi olmasi pazarlama igin gereklidir. Ciinkii ayn1 sosyal sinifa
ait olan insanlarin satin alma davranisi da benzerdir. Bu yiizden pazarlama faaliyetleri farkli sinifa
ait olan toplumlara uyarlanabilir. Burada, sosyal sinifin yalnizca maddi imkan olarak belirlenmekle
kalmayip varlik, egitim, meslek vb. gibi baska faktorlerin de bulundugunu belirtmektedir (Erdem,
2006: 76).

Sosyal smiflar1 birgok etken belirlemektedir. Bunlar; gelir kaynagi, meslek, egitim, aile
temeli, refah diizeyi gibi kriterlerdir. Sosyal sinif insanlari sosyal bir hiyerarside siniflandirma
stirecidir ve hiyerarsik bir nitelige sahiptir. Bu 06zellikten, ayni sinifin iiyeleri neredeyse ayni
statiiye sahiptir ve bagka bir sinifin tiyeleri ise ya daha fazla ya da daha az bir statiiye sahiptir.
Amerikali sosyolog W.L.Warner’in Sosyal sinif kavrami; birbirleriyle ¢ok yakindan iliskili olan ve
davranigsal oOzellikleri yakin olan, aynmi sosyal itibara sahip insanlarin sosyal yapisim
tanimlamaktadir (Warner, 1981: 140).

Tiiketici davraniglari tizerine yapilan bir¢ok calisma, farkli sosyal gevreye ait olan kisilerin,
farklt davranis yapilarimi gozlemlemistir. Pazarlamacilar sosyal smifla ilgilenmektedir. Ciinkii
belirli bir sosyal siiftaki insanlar benzer satin alma davranislar sergileme egilimindedir. Sosyal
smiflar giyim, ev esyalari, seyahat ve aktiviteleri, finansal hizmetler ve otomobil gibi alanlarda

farkli iiriin ve marka tercihleri gostermektedir (Eser ve Korkmaz, 2011: 110).



1.4.1.4. Referans Gruplari

Referans grubu, gruplardan dogrudan veya dolayli olarak kisinin davraniglarina ve tutumuna
etki gosterir. Uyelik gruplari, bir kisi iizerinde dogrudan etkisi bulunan gruplardir. Bunlar; aile
iiyeleri, arkadaslar, komsular ve meslektaslar1 gibi birileri tarafindan devamli ve gayr resmi
iligkiler kurdugu birincil gruplardir. Referans (danisma) gruplan "liyelik", "6zlem" ve "istenmeyen"
gruplara ayrilmigtir. Referans gruplari, bir kiginin diisiincesini ve algisini etkilemektedir; bir kisinin
grubunu gozlemlemek, yeni bir yasam bigimi gostermek ve gergek {iriin segimini belirlemede
onemli rol almaktadir (Tek ve Ozgiil, 2010: 171).

Tiiketici davranisi {izerinde referans (danigma) gruplarinin ii¢ 6nemli etkisinin oldugu
belirtilmektedir. Bunlar, bilgilendirici etki, normlara uymaya zorlayict etki ve kimliklendirici
etkilerdir:

1. Bilgilendirici etkide kisi, giinliik konugsmalarindan ve iligkilerinden ¢esitli bilgiler edinir.

2. Normlara uymaya zorlayici etki de grup iiyeleri kisinin grup normlarina uygun davranig

gostermesini bekler.

3. Kimliklendirici etkide ise, grup iiyeleri birbirine benzer davraniglar sergiler. Kim

oldugumuz ve kendimizi nasil gordiigiimiiz kadar toplumun iginde nasil roller
istlendigimiz de 6nemlidir (Odabasi ve Barig, 2011: 236).

Tiiketici davranisi perspektifinden bakildiginda referans gruplari, bireyi belirli {iriinler ve
markalar hakkinda bilgilendirir. Ayrica bireylerin kendi diisiincelerini ve tutumlarini grubun tutum

ve davraniglari ile karsilastirmasina ve gruptaki normlar ile uyumlu hale getirmesine neden olur.
1.4.15. Aile

Satin alma karar siirecinde, aile tiyeleri dnemli rol oynarlar. Genelde aile {iyeleri birgok iiriin
grubunun temel hedefidir. Aile tiyeleri alici davraniglarimi gliglii bir sekilde etkileyebilmektedir.
Aile, toplumdaki en Onemli tiiketici satin alma organizasyonu olup, kapsamli bir sekilde
aragtirtlmigtir. Pazarlama uzmanlari, farkli mal ve hizmet bilesimlerinin satin alinmasinda eslerin

ve ¢ocuklarin rolleri ve iizerindeki etkileriyle ilgilenmektedir (Mucuk, 2010: 78).

Bir ailenin satin alimla ilgili kararlarda, farkli insanlarin oynadigi bes ana rol, kisinin
roliindeki degisikliklere paralel olarak ortaya gikar. Bu rol; bilgi toplamak, satin almak, karar
vermek, satin almay1 yiiriitmek ve tiikketmeyi etkilemektir (islamouglu, 2008: 209). Bir ailenin satin
almak icin karar verme silireci 6 asamadan olusmaktadir. Bu adimlar i¢in asagidaki sorular
sorulmalidir (Minor ve Mowen, 1998: 531):



1. Ne zaman?

2. Hangi model alinacak?

3. Hangi marka satin alinacak?
4. Ne kadar harcama yapilacak?
5. Nereden satin alinacak?

6. Hangi renk alinacak?

Aile yasam egrisinin, aile i¢inde karar verme siirecindeki etkisinde yapilan arastirmalara gore
aile iiyelerinin rolii zaman i¢inde degisebilmektedir. Buna gore, bir aile evlilige bagl olarak farkli
miktarlarda farkli {irtin ve hizmetleri kullanabilmektedir (yeni evli, bekar, ¢ocuk sahibi olamayan
cift, cocuklar1 olan gen¢ / orta yash ciftler, cocuklar1 evlenmis yash ciftler, yalniz yasayan
cocuklar1 olmayan yash ¢iftler) (Kog, 2008: 273).

Aile i¢i karar verme, dogrudan veya dolayli olarak iki veya daha fazla aile {iyesi igeren
kararlarin alindig: siirectir. Bir aile tarafindan karar verilmesi gereken durumlar ile bireyin karar
vermesi gereken durumlar arasinda farkliliklar vardir. Giiniimiizde aile hayatinin pazarlanmasi,
pazar potansiyelinin analizi, hedef pazarlarin belirlenmesi ve etkili pazarlama stratejilerinin

gelistirilmesi i¢in pazar segmentasyonundan yararlanilir (Hawkins, 2010: 207).

1.4.2. Kisisel Faktorler

Tiiketici davranisini etkileyen diger bir 6nemli faktor ise kisisel faktorlerdir. Tiiketicinin satin
alma davranigini etkileyen kisisel faktorler demografik (yasam stili, meslek, yas, ekonomik durum,
kisiliktir) ve durumsal faktorler (satin alma karar1 verirken mevcut olan sartlar ve durumlar) olarak
iki grupta toplanabilir (Mucuk, 2010: 154).

14.2.1. Yas

Tiketicilerin satin alma davraniglarini etkilen potansiyel 6zelliklerden biri de yas ve yasam
donemidir. Tiketicilerin mal ve hizmet tercihleri zaman i¢inde degisiklik gosterebilir. Aile yasam
donemini olusturan unsurlar, yeni iiriinler gelistirmeye yardim eden geng bekarlar, evli ciftler, evli
olmayan giftler gibi farkli unsurlardan olusmaktadir. Bir tiiketicinin biiyiidiigi donem, o kisi ile
ayni donemde dogan milyonlarca insanlarla kiiltiirel bir bag olusturmaktadir. Yas ilerledik¢e, kendi
ihtiyag ve tercihlerimiz c¢ogunlukla kendi yasimiza yakin olanlarla benzer bir sekilde

degistirmektedir. Bu nedenle, yas tiiketici kimliginde 6nemli bir etkendir (Kotler, 2017: 167).

Yas, tiiketicinin hizmet almasinda Onemli unsurlardan biri olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Farkli yas gruplarindaki bireyler farkli tercihlerde bulunur. Geng tiiketiciler, orta yashi veya yaslh

tilketicilerle karsilastirildiginda; daha parlak renkleri, iyi ve ince tasaramlar1 satin alma egilimi
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gostermektedir. Ayrica geng yastaki tiiketiciler, tatil ihtiyaglarimi deniz turizminden yana
kullanirken, daha orta yas grubundaki tiiketiciler ise yayla turizmi ve inang¢ turizminden yana
kullanmaktadirlar (Yiikselen, 2006: 104). Tiiketicileri bir alt kiiltiire ayiran unsurlardan biri de yas
faktoridiir (Tek, 1997: 204).

1.4.2.2. Yasam Stili ve Meslek

Yasam stili; bir kKimsenin faaliyetleri, ilgileri ve diisiinceleri ile ifade edilen yasama kriteridir.
Yasam stili bir kimsenin “biitiin olarak” kendisinin ¢evresiyle karsilikli iligkisini belirler. Ayn1 alt
kiiltlir, sosyal sinif ve mesleklere sahip olan insanlar olduk¢a farkli yasam tarzlarmi sahip
olabilirler (Kotler ve Armstrong, 2017: 168).

Yasam, insanlarin bos zamanlarini nasil gegirdiklerini, yasam stilini, diinyay1 ve kendileri
hakkinda nasil diisiindiiklerini igeren bir yasam tarzi olarak tanimlanabilmektedir. insan yasami
bi¢iminde tanimlanabilecek yasam tarzi, bir insanin yasami boyunca hayatin1 sekillendiren sosyal

etkilesim islevidir (Devrez, 1998: 9).

Yasam stili kiiltiirel degerler, referans gruplari, demografik yapi, aile ve sosyal sinif gibi
cevre degiskenlerinden; kisilik, duygu ve motivasyon gibi i¢ degiskenlerden etkilenir. Bazi insanlar
icin markali giysiler giymek gergekten onemliyken, bazilari i¢in ise marka giyinmek konusu
onemli degildir. Ornegin; bir likks mahallede kalan bir kisinin durumunu ve imajini korumasi
gerekir. Bu bireyin yasam tarzi, stili, tutumu, algisi, sosyal iliskileri ve gevresi ile ilgilidir
(islamoglu, 2008: 169).

Kisilerin sahip olduklart meslek de satin alma davraniglarimi etkilemektedir. Mavi yakali
isciler daha fazla is kiyafeti satin alirken, yoneticiler daha fazla takim elbisesi satin almaktadir.
Pazarlama uzmanlari, {irlin ve hizmetlerinde ortalamanin {izerinde bir ilgisi olan meslek gruplarim
tespit etmeye ¢alismaktadir. Bir sirket belirli bir meslek grubunun ihtiya¢ duydugu iiriinleri yapma

konusunda uzman olabilmektedir (Cémert ve Durmaz, 2006: 354).
1.4.2.3. Ekonomik durumu

Tiketicinin ekonomik durumu satin alma davramiglarinda biiyiik bir etkiye sahiptir. Satin
alma davramigini etkileyen faktorler kisinin sahip oldugu harcanabilir geliri, tasarrufu ve
borglaridir. Kisinin geliri yiiksekse, daha pahali iirtinleri satin alabilmektedir. Eger, diisiik gelirli ve

tasarruflu bir tiiketici ise ucuz tirlinleri satin almaktadir (Cemalcilar, 1986 : 24).

Uriin tercihi ekonomik kosullardan oldukea etkilenmektedir. Harcanabilir gelir, tasarruf ve

varliklar, bor¢, 6diing alma giicii, harcama ve tasarrufa karsi tavirlar {iriin tercihini etkileyen
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degiskenler olarak karsimza ¢ikmaktadir. Ornegin Gucci, Prada ve Burberry gibi liiks markalarin
pazarlama yoneticileri, eger ekonomik gdstergeler, durgunlugu isaret ediyorsa iiriin veya
markalarinin yeniden tasarim, konumlandirma veya fiyatlandirmasini saglayarak hedef kitlenin

goziindeki degerlerini devam ettirebilir (Eser ve Korkmaz, 2011: 114).

1.4.2.4. Kisilik

Bir kisinin kisiligi de satin alma davranisini etkilemektedir. Her birey kendi karakteristik
kisilik 6zelliklerine sahiptir ve bu da satin alma davranmigini yansitmaktadir. Bir spor sever her
zaman fitnes aletleri arar, halbuki bir miiziksever ise miizik aletleri, CD'ler, konserler, miizik
gosterileri gibi faaliyetleri takip eder. Kisilik, kisiyi diger kisilerden ayirt edici, kisinin i¢ ve dis
cevresiyle kurdugu tutarl iliski ve davraniglardir (Ciiceloglu, 1991: 404).

Kisilik bir kisiyi veya grubu aymirt eden psikolojik Ozellikleri ifade etmektedir.
Kisilik genellikle 06zgiiven, baskinlik, sosyallik, 6zerklik, savunmasizlik, uyarlanabilirlik ve
saldirganlik gibi 6zellikler agisindan tanimlanmaktadir. Kisilik, belirli iiriin veya marka tercihleri
icin tiiketici davraniglarini analiz etmede yararli olabilir. Bir kisiyi baska kisiden ayirt edici
Ozellikler vardir. Bunlar; aliskanliklari, algilamalari, tarzlari, olaylara ve ¢evreye bakis agilaridir.
Bu ozellikler bir kisiyi digerlerinden farkli kilan diistince, duygu ve davranis 6zelliklerinin timidiir
(Durmaz ve Bahar, 2011: 120).

Kisilik, davranissal tepkileri etkileyen bireyin 6zellik &riintiisiidiir. Insanlar emin, saldirgan,
utangag, otoriter, disa doniik veya i¢e doniik olarak tanimlanabilmektedir. Bu 6zellikler giydikleri
kiyafetleri, kullandiklar1 arabalari, gittikleri lokantalar1 ve diger alimlan etkilemektedir. Kisilik,
cok biiyiik dl¢iide, tiiketici davranisinda yararhdir. Ciinkii pazarlama uzmanlar tiiketicileri kisilige

gore farkli gruplara ayirmaktadir (Mucuk, 2006: 77).

1.4.3. Psikolojik Faktorler

Tiiketici davranmigini etkileyen diger bir Onemli faktor psikolojik faktorlerdir. Bireyin
giidiilenmesi, algilamasi, 6grenmesi, inanci ve tutumlar: tiiketiciyi etkileyen psikolojik faktorlerdir.

Bunlar1 dort baslik altinda incelemek miimkiindiir.

1.4.3.1. Giidiillenme

Giidi, bir ihtiyact kargilamak ve harekete gegirmek igin gereken ig itici giic veya baskidir.
Cok fazla motive olmus bir kisi daha ¢ok hedefe odakli bir kisidir. Hedefler pozitif veya negatif
olmalarina ragmen, bazilar1 yiiksek bir hedefe yonlendirme egilimi gosterirken bazilar1 daha diisiik

bir hedefe yonlendirme egilimi gostermektedir. Insanlar hayatlarmn farkli yonlerinde farkli
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motivasyon seviyeleri gosterebilmektedir. Bir¢ok giidiiler bilingsizdir ancak giinliik satin alma
davranislarini etkileyen faktorlerdir. Yani, giidiileme insani belirli bir amag ve hedef i¢in harekete
geciren gii¢ olarak ifade edebilir (Erdem, 2006: 93).

Giidiilenme, ihtiyacin kargilanmasi i¢in bir siiriicii olarak tanimlanir. Baz1 giidiiler sosyal
olarak 6grenilir (6rnegin, evlenmek isteyenler), bazilari ise iggiidiiseldir (6rnegin, a¢ oldugunda).
Ihtiyacin taninmasi satin alma siirecindeki baslangi¢ noktasidir. Thtiya¢ duyulan bir seyin eksikligi
olarak tanimlanabilmektedir. Bir kisi, kolaylik, islup, prestij, kendinden gurur duymak veya
bagkalariyla esit olmak igin motive olup flriin satin alabilmektedir. Pazarlama uzmanlari,
giidillenme yaratan seyleri bilirlerse, tiiketicilerde giidiilenmeyi etkilemek i¢in pazarlama taktikleri
olusturabilir (Hawkins vd., 1998: 389).

1.4.3.2. Algilama

Motive olan bir kisi harekete gegmeye hazirdir. Kiginin nasil davrandigi, 0 anki durumunun
nasil anlasildigindan etkilenir. insanlar bes duyu orgam araciligiyla bilgi dgrenir: gérme, duyma,
koku alma, dokunma ve tat. Ancak, her birimiz bu duyusal bilgiyi bireysel olarak alir, organize

eder ve yorumlariz.

Algi, insanlarin, diinyanin anlamli bir resmini olusturmak i¢in bilgiyi sectigi, diizenledigi ve
yorumladig1 siiregtir. Tiiketicinin belirli bir {iriine veya markaya yonelik davranisini tiiketicinin
algis1 belirlemektedir. Algi, bireyin daha iyi bir sonug elde etmesi i¢in tasnif edip, yorumlamasi
i¢in gereken siireci kapsar. Ornegin, Apple iPhone rdvansta olan marka olarak algilanmaktadir ve
tiikketicileri bu yonde kullanarak toplumun elit kismini onu satin almaya tesvik etmektedir (Ozer,
2009: 3).

Tiiketici bir lirlini satin almadan once o {irlinle ilgili olan mesajlar1 okuyup, dikkat edip
algilamas1 gerekmektedir. Insanlar, ii¢ algisal siirecten dolay1 ayn1 nesnenin farkli algilariyla ortaya
¢ikabilir (Kog, 2007: 65):

1. Secici dikkat - En ¢ok uyaran, birisinin duydugu bir¢ok reklam ve marka iletisiminden
almacaktir ¢linkii bir kisi her birine katilamayacaktir.

2. Segici distorsiyon - Insanlar bilgiyi ©6nyargilarma uyacak sekilde yorumlama
egilimindedir. Tiketiciler her zaman 6nceki marka ve iriin inanglarina uygun olmayan
bilgileri bozar.

3. Segici retansiyon - Insanlar tutumlarini ve inanglarmi destekleyen bilgileri muhafaza

etme egilimindedir.
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1.4.3.3. Ogrenme

Egitim, insan davraniginin olusumu ve yonlendirilmesinde tedarik karar verme siirecinde rol
oynayan onemli bir faktdrdiir. Ogrencinin tutumu iizerinde Snemli bir etkinin tutum, deger,
davranig ve sembolik anlamlara ulagmasi vardir. Sosyal siniflar, kiiltiir, kurumlar ve diger orgiitler

yasam bigimlerini ve tiiketimini sekillendiren unsurlardir (Akkaya, 1999: 101).

Bireyin 6grenmesi, becerilere, bilgiye ve niyetlere baghdir. Beceri, uygulama yoluyla
gelistirilirken, bilgi ve niyet tecriibe ile edinilir. Kosullu 6grenme ya da biligsel 6grenme
olabilmektedir. Kosullu o6grenmede, tiiketici Ogrenmeyi belirli uyaranlara kosullandirmadan
almaktadir; diger bir deyisle, benzer duruma maruz kaldiginda, ona karsi belirli bir yanit
gelistirmektedir. Biligsel 6grenmede birey, bir sorunun ¢éziimiinii bulmaya ve bu bilgiden tatmin
edinmeye yonelik tiim bilgi, beceri, tutum, deger ve inanglarini uygulamaktadir (islamoglu ve
Altunigik, 2008: 115).

Tiiketici  davramiglari  agisindan  tamimlardaki ~ farklilik, geg¢mis  deneyimlerden
kaynaklanmaktadir. Gegmis deneyimler, 6grenmede; {iriin ve marka ile ilgili algilar, disiince ve
eylemlerdeki degisikliklere etki etmektedir. Ogrenmenin tammlanmasinda ii¢ énemli unsur vardir
(Odabas1 ve Baris, 2003: 78):

e Ogrenme sonucu olan degisikligin miimkiin oldugunca siirdiiriilmesi gerekir.
e Ogrenme, davranista olusan bir degisikliktir.

e Ogrenme, tekrarlamalar ya da yasantilar sonucu meydana gelen degisikliktir.

Insanlar harekete gegtiklerinde Ogrenirler. Ogrenme, bireyin deneyiminden kaynaklanan
davranisindaki degisiklikleri agiklar. Ogrenme kuramcilari ¢ogu insan davranisinin dgrenildigini
soylemektedir. Ogrenme, siiriiciiler, uyaranlar, ipuglari, yanitlar ve takviye etkilesimi yoluyla
gerceklesmektedir (Yiikselen, 2006: 109).

1.4.3.4. inang ve Tutumlar

Kisilerin, satin alma davraniglarinin dayandigi iiriinler konusunda belirli inan¢ ve tutumlari
vardir. Bu tutum ve inanglar bir iirlinde benzer sekillerde tepki verme egilimi olup bu tiiketicilerin
satin alma davraniglarini etkileyen marka imajim olusturmaktadir. Boylece pazarlamacilar, farkl
yontemlerle tiiketicilerin inan¢ ve tutumlarmni degistirme yoniinde g¢aligmalar yapmaktadirlar.

Tutum, tiiketicinin davranislarini dogrudan etkileyen en 6nemli husustur. Kisinin bir fikre olan

14



farkli bakis agilarini, diigiincelerini ve davranislarini ifade eder. Tutum davraniglarda etkili oldugu

gibi inanglar1 da etkiler. Inang ise, kisisel deneyi ifade eder (Mucuk, 2010: 80).

Caligarak ve 6grenerek insanlar inan¢ ve tutumlar edinirler. Bunlar, satin alma davraniglarini
etkilemektedir. Bir inang, bir kisinin bir sey hakkinda tuttugu betimsel bir diisiincedir. Inanclar
gercek bilgiye veya kanaate dayanabilir, sadece duygusal bir yiik tasiyabilir ya da tagimayabilir.
Pazarlamacilar, insanlarin belirli triinler ve hizmetler hakkinda formiile ettikleri inanglariyla
ilgilenirler. Cilinkii bu inanglar satin alma davranisini etkileyen iiriin ve marka imajlarmni olusturur.
Bazi inanglar yanligsa ve satin almayr engelliyorsa, pazarlamaci bunlarn diizeltmek icin bir

kampanya baglatmak isteyecektir (Kotler ve Armstrong, 2017: 173).

1.5. Tiiketici Davramis Modelleri

Tiiketici davranig modelleri bu sekilde siniflandirilir. Agiklamak icin genel anlamda yapilan
en onemli model onerisi psikolog Kurt Lewin tarafindan gelistirilmistir. Davrams su sekilde
formule edilmektedir (Odabasi, 2003:19):

D=f(K,C) @)

Bu formulde D (davranisi), K (kisisel etkilerin) ve C’nin (¢evre faktorlerinin) bir fonksiyonu olarak
agiklanmaktadir. Boyle bir yaklasim ve agiklamanin sonucu olarak “kara kutu” modeli yada

“uyarici tepki” modeli agiklamalar gelistirilmistir. Bdyle bir yaklasimda, temel olarak iki grup
uyarici, alicimin "kara kutusu'na gelir. Bunlar, pazarlama karmasi elemanlar1 (mamul, fiyat,
dagitim, tutundurma) ve gevresel faktorlerdir (ekonomik, politik, teknolojik, sosyal, kiiltiirel, vs.).
Bu uyaranlar, kara kutu icinde psikolojik ve kisisel faktorlerin birlesimiyle bir isleme tabi

tutulmakta ve seklin saginda goriilen tepkileri yaratmaktadir (Arslan, 1992: 85).

Tiiketicinin giidiilerine dayanan ve davranis nedenlerini agiklayan klasik davranigs modelleridir. Bu
modeller, tiiketicilerin neden bdyle davrandigimi agiklamaya caligmaktadir. Digerleri, tiiketicilerin
nasil yaptigimi1 hangi siirecten gecerek bu davranmiglart gerceklestirdigi gosteren modern davranig

modelleridir.
1.5.1. Klasik Davranis Modelleri
Klasik davranmis modelleri, diger bilim dallar teorilerine dayanan tiiketici davranisinin

nedenlerini agiklar. Bu sebepten de bu modellerin adlar1 bilim adamlarinin adlariyla baglantilidir.
Bu modeller:
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e iktisadi giidiilere dayanan Marshall’in Ekonomik modeli
e Ogrenme temeline dayanan Pavlov modeli
e Psikolojik faktorlere dayanan Freud’un Psikoanalitik modeli

e Sosyal-Psikolojik faktorlere dayanan Veblen modeli
1.5.1.1. Marshall’in Ekonomik Modeli

Tiiketicilerin davranislarini aciklamak icin bu ekonomik model A. Marshall tarafindan
gelistirildi. A. Marshall, tiiketicilerin tiiketim davranisini tamamen rasyonalize oldugunu
savunmaktadir. Insan ekonomik ve rasyonel hareket eden bir varliktir ve tiiketici davranislari
insanin bu yapist dogrultusunda belirlenir. Bu modelde, tiiketiciyi bir "iktisadi insan" olarak
tanimlamakla, satin alma davranisinin rasyonel oldugu ve kisinin bilingli bir sekilde karar verdigi
vurgulanmaktadir. Ekonomik birey olan tiiketici, her zaman maksimum diizeyde yaptigi biitge
harcama ve faydalarini maksimize etme hakkinda kararlar vermektedir (Biswas, 2012: 165).

Bu model, satin alma kararlariin tiiketicilerin yaptig1 rasyonel ve ekonomik hesaplamalarin
sonucu oldugu marjinal fayda teorisine dayanmaktadir. Baska bir anlamda; tiiketici biitgesini en

fazla memnuniyet saglayacak tiriinler arasinda boler (Gherasim, 2013: 3).

Ekonomik model, tiiketici pazar1 icin yararli davranissal hipotezleri sunmustur (Islamoglu,
2002: 115):

e Eger fiyat diiserse, mallarin satiglar1 orantili olarak artar.

e ikame mallar fiyat: azaldikca, firmanin satislar1 ve ikame mallar1 artar.

e Hammadde fiyati arttik¢a, nihai {iriniin fiyat: artar.

e Tutundurma giderleri arttik¢a satiglarda artar.

e Tamamlayici mallarin fiyatinin diigmesiyle, firmanin malinin ve tamamlanan malin satigi

artar.
1.5.1.2. Pavlov’un Ogrenme Modeli

Pavlovian 6grenme modelinin atanmasi, bir kdpegi beslemeden once her seferinde bir zil
calmis olan Rus fizyolog Pavlov'un deneyimlerinden yararlanir. Kopege besin verilmesine
bakilmaksizin zil ¢alinca salya salgilama kabiliyeti kazandirmaktadir. Pavlov, 6grenmenin biiyiik
Ol¢iide birlestirici bir siire¢ oldugunu ve biiyiik bir davranig bileseninin bu sekilde sartlandirildigina
karar vermistir (Kotler, 1965: 37).
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Bu modele dayanarak tiiketicilere belirli markalar tekrara dayanan bir yontemle 6gretmeye
caligmaktadir ve tiiketicileri aliskanlik halinde karar vermeye yoneltmektedir. Pavlovian teorisi,
pazarlamacilar i¢in oldukca faydali olabilir. Markalar, bir markay1 kurarken veya yeniden icat
ederken, bu bilgiyi tiiketici aliskanliklar1 yaratma ve degistirme odakli olarak gergeklestirir.
Boylece olumlu miisteri deneyimleriyle iliskili marka 6gelerini giiglendirir. (Islamouglu, 2002:
118).

Tiiketici, giyim satin almak ihtiyact duydugunda ve bir alisveris merkezini gectiginde bir
uyarici olarak vitrinde duran giysinin renkleri ve stilini gosterilerek ilgi ¢ekici bulur ve satin alma
islemi gerceklesir. Tiiketici iriinii kullanip, eger severse, satin alimdan memnun Kkalir.
Arkadaslarma da 6nerir ve ayni diikkam tekrar ziyaret eder. Ogrenme kismi, bu nedenle alici
davranisinin 6nemli bir parcasidir ve pazarlamaci 6grenme yoluyla tekrarlanan satin alimlar i¢in

tiiketicinin kafasinda iyi bir imaj yaratmaya ¢alismaktadir.

1.5.1.3. Freud’un Psikoanalitik Modeli

Insan kisiligi karmasiktir ve tek bir bilesenden daha fazlasim icerir. Freud'un psikoanalitik
modeli, tiiketici ihtiyaglarmi farkli sekillerde yonlendirmeye galismaktadir. Unlii psikanalitik
kisilik kuramu ii¢ unsurdan olusmaktadir. Kisiligin bu ii¢ unsuru; biling alt1 (6zlem, i¢giidi gibi
ozelliklerin kaynagi), biling (ego) ve biling-iistii (stiperego) olarak bilinir. Karmagik insan
davraniglar1 yaratmak igin bunlar birlikte ¢alismaktadir. Bu nedenle, Freud'un bireysel ya da
tikketici davranmisi, bu {i¢ sistemin etkilesiminin bir iiriinii olarak hareket eden bazi analitik

sonuglarin basarisini ele almaktadir (Tek, 1997: 206).

Psikanalitik model, tiiketici davraniginin hem biling hem de bilingalt1 zihinden etkilendigini
dikkate almaktadir. Ug biling seviyesi, Sigmund Freud (id, ego ve superego) tarafindan satin alma
kararlarini ve davraniglarini etkilemek igin tiim ¢alismalarda tartisilmaktadir. Bir sirketin ad1 veya
logosundaki gizli bir sembol, kisinin bilingalt1 zihninde etkili olabilir. Freudian modeli, yukarida
belirtildigi gibi, baz1 mallar ve durumlar icin gegerlidir ancak satin almay1 temel alan davramisi

aciklamak ve tahmin etmek i¢in yeterli bir model degildir (Tungkan, 2012: 151).

Ornegin bir parfiim kokusu nedeniyle satin alinmasi, onun islevi ile ilgili degil, tiiketicinin
kendi psikolojik ve ruhsal giidiisii etkilemektedir. Ya da bir otomobili satin alirken tiiketicinin
tutumu, islevsellik boyutunun farkli yoniinii isaret eder. Tiketici davranislarinda bir¢ok faktor
etkili olmaktadir. En onemli psikolojik ve fiziksel faktorler dikkate alinarak gergeklestirilir
(Papatya, 2005: 224).
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1.5.1.4. Veblen’in Sosyo-Psikolojik Modeli

Veblenian Sosyo - Psikolojik Modelin'de insan, oncelikle kiiltiiriiniin genel formlarina ve
normlarina uygun, hayatinin bagh oldugu alt kiiltiirlerin ve yiiz ylize gruplamalarin daha spesifik
standartlarina uyan bir sosyal varlik olarak goriiliir. Onun istekleri ve davranislari, biiylik Sl¢lide
simdiki grup tiyelikleri ve hedeflenen grup iiyelikleri tarafindan belirlenir. Veblen'in en iyi bilinen
Ornegi aylak sinifi tanimlamasidir. Onun hipotezi, ekonomik tiikketimin c¢ogunun, igtenlikli
ihtiyaglar ya da tatmin tarafindan degil, prestij arayisiyla motive olmasidir. Kiyafet, araba ve ev
gibi gbze carpan mallarin se¢iminde calisan gii¢lii taktiksel faktorleri vurgulamaktir (Manson,
1984: 35).

Veblen, ¢aligmayan sinifinin (aristokrat) masraflarini inceledikten sonra bu karara varmustir.
Bu karar aristokratlarin baskalarini etkilemek icin biiylik miktarda para harcadiklarini gézleyerek
genellemistir. Bir tiiketici ait oldugu grupta lider olmak, tinlenmek veya kendi grubunu asarak daha
iist gruplarin iiyesi oldugu izlenimini yaratmak i¢in satin alma davranist i¢inde bulunur (Mert,
2001: 11).

Ekonomist Thorstein Veblen, insanlarin, iginde yagsadiklari kiiltiir ve alt gruplarin
standartlarina uyan sosyal canlilar oldugunu One siirdii. Veblen, insanlarin bireysel ihtiyag ve
isteklerinin, grup ftyeliginden yaratildigina ve etkilendigine inanmaktaydi. Veblen teorisini
toplumun “eglence smifi” iiyelerine odaklamisti; hipotezi, faydaci ihtiyagtan ziyade prestij
arzusundan etkilenmisti. Veblen’in kuramimin elestirmenleri, kapsamda abartilabilecegini iddia
etseler de teori hala yararhidir. Pazarlamacilarin, {iriin talebini daha iyi anlamak igin tiiketicileri

etkileyen sosyal etkileri anlamalar1 gerektigini 6ne siirmektedir (Lewis, 1997: 418).

1.5.2. Modern Davrams Modelleri

Tanimlayicit davranis modelleri, tiiketicilerin satin alma kararlarini nasil verdiklerini ve bu
kararlarin nasil ve hangi faktorleri etkiledigi hakkinda tiiketicilerin sorularimi yanitlamaktadir. Bu
modellerin ortak &zellikleri, tiiketicinin satin alma davranisinin bir problem siireci olarak ele

alinmasidir.

Modeli gelistiren yazarlarin isimleriyle ifade edilen modeller asagidaki gibidir:

o Nicosia Modeli

e Engel-Kollat- Blackwel Modeli
o Henry Assael Modeli

o Howard-Sheth Modeli
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1.5.2.1. Nicosia Modeli

Francesco Nicosia'nin 1970'li yillarda 6nerdigi model, tiiketicilerin yeni {iriin satin alirken
mesgul olduklar1 karmagik karar siirecini agiklayan ilk tiiketici davranig modellerinden biridir.
Satin alma eylemine odaklanan geleneksel bir yaklasimi izlemek yerine, Nicosia karar verme
stirecindeki dinamikleri agiklamaya ¢aligmakti (Karabulut, 1989: 16).

Pazarlama departmanlan tiiketici segmentlerini belirlerken, tiiketicileri toplumun; gelir grubu,
yasam kosullar1 ve yasam tarzi perspektiflerini inceleyerek cesitli sosyal gruplara ayirmaktadir.
Tiiketicilerin marka ve iiriin secerken nelere dikkat ettiklerini incelemektedir. incelemeden sonra,
hedef pazarin yapisi igin daha uygun pazarlama stratejileri gelistirmektedir. Nicosia modeli,
tilketicinin tavrimi etkileyen bilgi aktarimindan baslayip; arama, degerlendirme, karar verme ve
sonuglarina siireglerinden olusmaktadir (6zellikle tiiketici tercihlerinden etkilenen firma nitelikleri
ve tiiketici 6zellikleri) (Nicosia, 1966: 166).

[k béliimde, mal ve reklam gibi tiiketici davranislar iizerinde etkili olabilecek sirket girdileri
ve tiiketici kisilikleri (kisilik, diinya goriisii), ikinci kisimda tiiketiciler bu girdileri (i¢ ve dig
arastirma siireci yoluyla) arastirmaktadir. Uciincii kisimda bu degerleme sonucu olumlu bir
motivasyonla satin alinmustir. Dordiincti boliimde ise, satin alma islemi yapilirsa, sonuglarin
firmaya ve tiiketiciye geri bildirim olarak dondiigii kabul edilmektedir. Geri bildirim daha sonraki
sirket kararlarim ve tiiketicinin yeniden satigini etkileyebilmektedir (Deniz, 2011: 248).

1.5.2.2. Howard-Sheth Modeli

Howard-Sheth modeli, 1960’11 yillarin baginda John Howard tarafindan gelistirilmis, daha
sonra Jagdish Sheth’in katkilariyla son seklini almistir. Howard ve Sheth modeli, i¢ siiregler, harici
tetikleyiciler ve bilgi kaynaklar1 ile ¢oklu iliskilere sahip birden ¢ok degiskenle siirecin
karmasikligini bir 6l¢iide kavrar. Tutum olusumu, yatkinlik zaman gibi kavramlar, algisal yapilar
ve dgrenme yapilar iizerine genis kapsamli bir yer verilmistir. Paradoksal olarak, Howard ve Sheth
modelinin karmasikligi da onun eksikliklerinden biridir. Bu model dort dnemli unsurdan ortaya
¢ikmaktadir. Bunlar, girdi degiskenleri (marka, {iriin, kalite, fiyat), ¢ikti degiskenleri (dikkat,
algilama, tutum, niyet), tiiketicinin bilgi ve karar siireci (6grenme), ve dis degiskenlerdir (satin

almanin 6nemi, karakter degiskenleri, sosyal sinif, kiiltiir) (Yiriik, 2017: 44).

Model sayesinde, Howard ve Sheth, satin alma kararlarini eksik bilgi kosullarinda bile ele
alirken alict mantigimi1 agiklamaya calismaktadir. HS modeli, 6grenme teorisinin diizenli bir
uygulamasidir. Bu modelin 6nemli 6zelliginden biri satin alma durumunun her zaman 6nemli
olmamas: ve satin alma durumlar: arasinda fark olmasidir. Ug tiir satin alma davranisi oldugu
tahmin edilmektedir (Islamoglu, 2002: 128):
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1. Otomatik satin alma davranisi: Bu satin alma davramisinda, tiiketicinin az veya hig
yeniden 6grenme ihtiyaci yoktur.

2. Smurlt Sorun Cézme Davranisi: Bu, tiiketicinin karar verdigi {iriin hakkinda daha az bilgi
sahibi olmak istedigi davranisi ifade eder.

3. Smursiz Sorun Cézme Davranigi: Tiiketicilerin satin almaya karar verdikleri iiriin veya
markalarin hakkinda, mallarin veya markanin risk ve karmasikligi hakkinda ¢ok az bilgisi

vardir.

1.5.2.3. Engel-Kollat- Blackwel Modeli

Tiketici davranist EKB Modelinde bir karar verme siireci olarak ele alinmaktadir. Tiiketici
davranisiyla ilgili sorunu ¢6zmek i¢in bir modeldir. Bu model bes ana béliimden olusmaktadir. Bu
bolimler; girdiler, bilgi siireci, karar siireci, karar siireci degiskenleri ve dis etkilerdir. Birinci
boliimdeki girdiler tiiketicilerin {iriinle ve markayla ilgili degerlerin ve sembollerin farkinda
olmasini saglamaktadir. Bilgi siireci maruz kalma, dikkat etme, anlama, kabul etme ve hatirda

tutmadan olugmaktadir (Islamoglu, 2002: 126).

Sekil 1: Engel-Blackwell-Kollat Tiiketici Satin Alma Siireci

Satin Alma Siiresinde Uyaranin Her Asamada Etkisi Vardir
(i¢ ve dis uyaran)

Problem N Alternatiflerin N Alternatiflerin N Satin N Sonug
Tanimi Aragstirilmasi Degerlendirilmesi Alma Degerlendirme

Kaynak: Islamoglu, 2006: 141.

Karar siirecinde gergeklesen asamalarda tiiketici; inanclar, tutumlar, gilidiler, kisilik
Ozellikleri, yasam bigimi, ama¢ ve uygunluk degiskenlerinden etkilenmektedir. Dis etkilerde ise
kiiltiirel norm, degerler, referans gruplari ve aile tiikketici satin alma kararlarinda etkili olmaktadir.
Karar verme kismi, ¢ogunlukla Howard Sheph Model'in girisi ile karsilastirilmistir. Modelde,
iirtinle ilgili bilgiler, {irin satn alimyla ilgili karar1 etkileyebilmektedir (Islamoglu, 1999: 129).

Tiketici bir sorun ¢oziicii ve bilgi islemcisi olarak goriilmektedir. Davranis bilimleri, tiikketici
satin alma kararlarin1 ya da son derece karmagik ve aligveris uygulamalarin1 yorumlayan tiiketici
davraniglarini tanimlarken bize ¢ok yararli ipuglari vermektedir. Toplumsal (sosyo-kiiltiirel),
psikolojik ve kisisel 6zelliklerdeki ¢esitli faktorlerin giiclii etkileri, genel olarak tiiketici tiiketim

egilimlerinde ve tiiketicilerin bireysel satin alma kararlarinda goriilmektedir. Bu faktorler,
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pazarlamacinin kontrol edemedigi, ancak satin alma kararlar1 {izerindeki etkileri dikkate almasi
gereken faktorlerdir (Karabulut, 1989: 16).

1.5.2.4. Henry Assael Modeli.
Henry Assael, tiiketicilerin satin alma aligkanliklarini incelemekte ve tiiketicilerin ilgilenim
derecesine ve markalar arasindaki farklarin derecesine bagli olarak tiiketici satin alma davranisini

dort gruba ayirmaktadir (Assael, 1987; 87).

Tablo 1: Assael modeli

Satinalmann | /gi yiiksek Ilgi diisiik
Kararn tiirii onemi | Risk yiiksek Risk diisiik
Karmagsik karar verme Karmasik karar alma Cesitlik arama
Aliskanlik halinde karar verme | Marka sadakati Siiregelen Aligverisler

Kaynak: islamoglu, Altumsik, 2008: 36.

Karmagik karar alma. Karmasik karar alma davranist modelleri gosteren tiiketiciler iiriin
veya hizmet satin alimina ¢ok fazla ilgilenim gostermektedir ve markalar arasindaki fark yiiksek
oncelige sahiptir. Dolayisiyla iriinii pazarlayan sirket markaya giiven kurmaktadir, bol miktarda
bilgi saglamali ve iiriinlerinin baskalarindan farkli oldugundan emin olmalidir. Ornegin otomobil,

bilgisayar alimi.

Marka sadakati. Bazen tiiketiciler, bir satin alma islemine oldukga ilgili gostermektedir
ancak markalarda ¢ok az fark gérmektedir. Yiiksek ilgilenim, satin alimin pahali, seyrek ve riskli

olmasi gercegine dayanmaktadir. Ornegin, hali alimu.

Cesitlik arama. Bazi1 satin alma durumlari, diisiik tiiketici ilgilenimle ama 6nemli marka
farkliliklartyla tamimlamaktadir. Burada tiiketiciler genellikle c¢ok sayida marka degisimi
yapmaktadir. Ornegin, kurabiyeler. Tiiketici sikintidan veya farkli bir lezzet arzusundan baska bir
markaya ulasabilmektedir. Pazarlamaci, alisilagelmis satin alma davranigini, raf alanina baskin,
stok dis1 durumlarindan kaginmak, sik¢a hatirlatan reklamlarin sponsorlugunu yapmak, daha diisiik
fiyatlari, firsatlar, kuponlar ve {icretsiz 6rnekler sunarak tesvik etmeye ¢aligmaktadir. (Kotler, 2017:
174)
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Siiregelen Alsverisler. Birgok {riin, distik tiketici ilgilenimi ve 6nemli marka
farkliliklarmin  bulunmadigi kosullar altinda satin alinmaktadir. Ornegin, tuz satin alimi.
Tiiketicilerin iiriin kategorisine ¢ok az ilgilenimi vardir. Ayn1 markaya ulagsmaya devam ederse,
giiclii bir marka sadakati degil, aligkanliklar1 kalmaktadir. Diisiik maliyetli, cogu kez satin alinan
iriinlerle olabilmektedir. Pazarlamacilar iiriin denemesini tesvik etmek i¢in reklam tekrarlama,

fiyat ve satis promosyonunu etkili bulunmaktadir. (Islamoglu ve Altunisik, 2008: 35)

22



IKiNCi BOLUM
2. DUYUSAL PAZARLAMA VE TUKETICi SATIN ALMA KARAR SURECI

2.1. Duyusal Pazarlama Kavram

Duyusal pazarlamanin giintimiizdeki gelisimi, bes duyunun bir sirketin pazarlama stratejisinin
ve taktiklerinin merkezinde olacagi yeni bir pazarlama doneminin ortaya cikisini gostermektedir.
Bu nedenle, sirketler geleneksel tiiketici mallarin1 veya hizmetleri satiyor olsalar da miisterilerin
duygularin1 yakalamak i¢in yeni, kigkirtici ve yaratici yollarla etkilemek ve beslemek daha 6nemli
hale gelmektedir.

Duyusal algi, psikolojide zengin bir gelenege sahiptir. Insanlarin gérme, duyma, koku alma,
dokunma ve tat alma bicimi, gecen ylizyilda biligsel psikoloji ve nordlojik alanlarinda yogun
arastirma alanlar1 olmustur. Pazarlamada tiiketicilerin satin aldiklari iiriin se¢ceneklerinin, iirlinlerin
nasil goriindiigiinii, hissettigini, tadini ¢ikarmasini, ses g¢ikarmasimi ve kokulandirilmasini sart
kostugu geleneksel bilgeliktir. Ornegin, renk uzun siire telif hakkina sahipken (Tiffany robin mavi),
kokularm telif hakk: yalnizca telif hakk: altinda (6r., Tenis toplart i¢in ¢im kokusu); Muhtemelen
bu essiz koku bir markaya bazi avantajlar saglamaktadir (Krishna ve Schwartz, 2013: 161).

Duyusal pazarlama, pazarlama alaninda gelistirilen bir kavramdir. Farklilasma i¢in bir arag
olarak vurgulanmistir ¢linkii tiim duyularin uygulanmasi, bir iiriinii veya markayi rakiplerinden
ayran ek diferansiyel noktalara izin vermektedir. Insan duyulari, tiiketicilerin deneyim ve
davranislarini vurgulayan gittikge daha c¢ok ilgi goren bir aractir (Hulten, 2011: 259). Pazarlamada
duyular1 kullanma amaci, duyusal tecriibenin odaklandig: yerde tiiketicilere heyecan, memnuniyet
ve zevk saglamaktadir. Bes duyunun her biri koku, ses, gérme, tat ve dokunma bir araya gelerek
“Duyu deneyimi” temelini olusturmaktadir. Duyusal deneyim, uyaranlar olarak adlandirilan,

pazarlamadaki farkli 6gelere veya tetikleyicilere tepkilerinin sonucudur (Brakus, 2009: 54).

Duyusal pazarlamanin temel amaci, duyularin miisteri davranigindaki roliinii kesfetmek ve
degerlendirmektir. Duyusal pazarlama alani, bilissel ve davranigsal bilimden ve tiiketici
memnuniyetinden, duyusal ve norolojik bakis acisina gegis yapan pazarlamadir. Hultene gore,

kiiltiir, degerler ve dijital teknoloji gibi gligler pazarlama konusunda yeni talepler olusturmaktadir.



Pazarlamacilar igin artik sadece basit fiziksel ihtiyaglar1 karsilamak yeterli degildir, aym
zamanda duygusal, entelektiiel ve deneyimsel ihtiyaglar hakkinda da diisiinmek gerekir.
Tiiketicilerin ihtiyaglarin1 karsilamak ic¢in yeni kavramlar, modeller ve yaklasimlar gereklidir
(Hulten, 2011: 264).

Geleneksel olarak pazarlama, iriin, fiyat, dagitim ve tutundurma olmak {izere dort temel
bilesene (4P) sahiptir. Pazarlamadaki uygulamalar, "fiyat" unsuru haricinde geriye kalanlarin

duyusal bir perspektiften degerlendirilebilecegini agasadaki tabloda gostermektedir.

Tablo 2: Duyusal pazarlamanin 3P

Duyular Uriin Dagitim Tutundurma
GoOrme Renk Renk Renk, Resim, S6z
Duyma Ses Miizik (tercih, tempo, ritim) | Mesajlar, ¢ingiraklar, sarkilar
Tat alma Kivam Gida/icecek 6rnegi Gida/icecek 6rnegi
Koku alma Koku Koku Parfiim
Dokunma Ambalaj, Sicaklik, nem orani Deneme
Kumas

Kaynaklar: Isacsso vd., 2009: 167, Krishna, 2011: 345.

Son yillarda fazla sayida pazarlama yoneticileri, tiiketicilerin satin alma kararlarini verirken
tirlinlin veya hizmetin kendisinden daha fazla bir seyden etkilendiginin farkina varmistir. Duyular
olmadan algilamak, hissetmek, 6grenmek veya diisiinmek miimkiin degildir. Bunlar koku, ses,
gorme, tat ve dokunma yoluyla farkli nesneler hakkinda degerli bilgiler vermektedir. Bes duyu
organi farkli satin alma ve tiiketim siireglerinde bireyin deneyimi i¢in 6nem tagimaktadir (Krishna,
2011: 336).

2.1.1. Duyusal Pazarlamanin Tanim

Oxford Ingilizce Sozliigiine gore, duyular "gdérme, isitme, koklama, tatma veya dokunma
olup insanlarin ve hayvanlarin viicudun disgindan veya igerisinden gelen uyarilar1 algilamalart”
anlamindadir. Amerikan Pazarlama Dernegi, duyusal pazarlamay: 'duygularini kullanarak hislerini
ve davranigini etkilemek i¢in tiiketici ¢ekmeyi amaglayan pazarlama teknikleri' olarak tanimlar.
Duyusal pazarlama bir (iriin veya hizmet satin almak i¢in bes duyudan bir veya daha fazlasinm

kullanmay1 amaglayan tiim pazarlama uygulamalarini igerir. Duyusal pazarlama, tiiketicinin
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davraniglarindaki rolii {izerinde yapilan arastirmalara gore, ‘tiiketicilerin duygularini,
algilamalarini, yargilarini ve davranislarini etkileyen pazarlama teknigi’ olarak tanimlamaktadir
(Krishna, 2011: 334).

Tiiketicilerin algilari, degerlendirmeleri, onlara yonelik tutumlar ve pazar ortaminda
karsilastiklar iiriinler, hizmetler ve markalar ile ilgili kararlart; iirlinlerin sekli, rengi, kokusu, sesi,
tad1, dokusu, hizmet ortaminin tasarimi, fon miizigi, markanin logosu, reklam miizigi gibi duyusal
ozellikleri olan pazarlama uyaricilarindan etkilenmektedir. Tiketici duygularmin cekimi, esas
olarak iiriin veya satig noktasi ile gergeklestirilir; ayn1 zamanda, kullanici deneyimi araciligiyla

miisteri sadakatinde de 6nemli bir rol oynamaktadir (Tomas ve Barutgu, 2017: 150).

Asagidaki Sekil 2’de, duyusal stratejinin kavramsal g¢ercevesi olusturmaktadir, duyusal
pazarlamanin pazarlama alaninda duyum ve algi gibi bir uygulama oldugunu gostermektedir. Siireg
algt olusturan tiim duyu unsurlarini igerir. Ayrica, algilama duygu ve zamanla tiiketicinin tutum
bilis 6grenme, bellek ve davranisini olusturur. Bu modeli temel alan duyusal pazarlama stratejisini
kullanarak, tiiketici davraniglar1 iizerinde etki yaratmak icin iiriinlerin son derece bireysellestirilmis

bir sekilde ayirt edecektir.

Sekil 2: Duyusal stratejinin kavramsal bir cercevesi

Duyular
Dokunma
Turum
Koklama
» Algilanm o [ Ogrenm
Dyuma
Bilissellik Davranis
GoOrme
Tatma

Kaynak: Krishna, 2011: 335

Yonetsel agidan, duyusal pazarlama, iiriiniin soyut kavramlarinin (6rnegin, gelismisligi,
kalitesi, sikligi, yenilikciligi, cagdashgi, etkilesimi) markanin kisiligini tliketici algilamalarim
tanimlayan bilingalt1 tetikleyicileri yaratmak i¢in kullanilmaktadir (Krishna, 2010: 2). Duyusal

pazarlamanin amaci, beyindeki sag hemisfer mesajlarim gondermek, tiiketicinin duygularinm
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uyandirmak ve nihayet tiiketici ile liriin arasinda bir bag olusturmaktadir ve satin almaya tesvik
etmektedir (Costa, 2012: 168).

2.1.2. Duyusal Markalama Kavrami

Giliniimiiz ¢aginda, en basarili markalar his ve duygu uyandiran markalardir. Duyulan
uyararak (gorme, isitme, tat gibi) duygular teslim edilecek ve 6grenme tesvik edilecektir. Bu ¢ok
etkilidir ¢iinkii duyularimiz anilarimizdan, hislerimizden, zevklerimizden ve duygularimizdan

sorumlu beynimizin limbik boliimiiyle dogrudan baglantilidir.

Glinlimiizde sirketler, giiclii marka olusturmak icin duyusal uyaranlara yonelmektedir.
Sirketler klasik marka formundan (iki boyutlu) duyusal marka formuna gecerek tiiketicilerin ¢ok
yonlii arzularina cevap vermek icin tiim insan duygularina odaklanmaktadir. Bes duyuya hitap
ederek, markalar tiiketicilerin zihninde gili¢lii anilar olusturmaktadir. Bu tiiketiciler ve markalar

arasinda daha giiglii baglarin olugsmasina yol agmaktadir (Lindstrom, 2005: 85).

Giiclii bir marka olusturmak igin sirketler, miisterinin satin alma davranisindaki i¢sel siirecin
farkinda olmalidirlar. Insan davranisindaki igsel siireclerin ¢ogu, viicudun farkli duyulari ile
baglantilidir. Bu duyular duyusal markalamanin temelini olusturur. Satin alma asamasina giden

sliregte de tiiketici ve marka arasinda baglanti kurar (Hulten, 2011: 258).
Duyusal markalagmada alti adim bulunmaktadir (K6z, 2005: www.capital.com.tr. ):

1. Denetim. Ilk adim, markanin duygularla nasil ilgili oldugunu kontrol etmektedir. Vizyon,
logo ve renk, markayla iligkili koku etkisi olusturmaktadir. Bu duygular uyum i¢inde olmalidir.

2. Plam. Duyular arasinda bir sinerji yaratmak ¢ok oOnemlidir. Duyusal sinerji, marka
iletisiminin etkinligini ikiye katlayabilmektedir. Her kanal en iyi sekilde kullanilmali ve birbirlerine
basartyla baglanmalidir.

3. Uyarlama. Bu adim markanin kisiligini gostermektedir. Markanin anlami nedir ve hangi
duygular tiiketiciye etki etmektedir. Markanin ideal olarak algilanmasi i¢in hangi duyulara 6ncelik
vermek istedigini secmek gerekmektedir.

4. Imza. Markann kisiligi insanlar gibi baz1 yaklasimlar ve davranislar vardir. Tutumlar ve
yaklagimlar, zaman, yer ve kosullara uygun olarak iletilir ve imza olusturmaktadir.

5. 5 Boyuta Gecgis Dénemi. Duyusal marka stratejileri olusturulduktan sonra, sirketteki her
ilgili birim i¢in asamal1 bir uygulama plan1 hazirlanmaktadir.

6. Degerlendirme. Markanin orjinal olup olmadigina bakilmaksizin beklenen etkinin

gergekten saglanip saglanmadigini 6grenin.

26



2.1.3. Duyusal Markalamanin Amaclari

Duyusal markalamanin amaglar1 asagidaki basliklar altinda tarif edilebilir (Lindstrom, 2006:
120):

Duygusal iliski olusturmak:. Markalarin, duygularla etkilesim, baglilik kurarak ve stratejik
bir bakis agis1 kazanarak, bireylerle uzun vadeli, tutarli bir sekilde etkilesimde bulundugundan

emin olmalaridir.

Algt ve gergeklik aralarinda optimal bir denge saglamak. Markalar icin ¢ok Onemli
faktorler iginde fiziksel goriiniim, halo etkisi, stereotipler ve tiiketici algis1 igin gergeklik
duygusudur. Markalarin uyaricilarin karmasikligindan uzak olmasi, tiiketiciye agikga iletilmesi, tat

ve beklentilerini iyi bir sekilde analiz etmeleri dnemlidir.

Uriin uzanunlari icin bir marka platformu olusturma: Kullanilan malzemelerdeki
renklendirme ve tiiketici zihnindeki konumlandirma stratejisi ile markanin degerini hizalamak

gerektirmektedir.

Marka tescili: Markanin genel niteliklere sahip olmasi ve tescil ettirilmesi gerekmektedir.
Bu nedenle, 6zellikle tescil olabilmek agisindan, tat, koku, dokunma ve ses gibi gorsel olarak ifade
edilemeyen marka formlar i¢in ¢izim yaparak ifade edebilme kosulu siklikla tartigilmaktadir.
Dolayisi ile ¢izimlerin agik, net, tutarli, kolay erisilebilir, siirekli, anlasilir ve objektif olmasi

gerekmektedir.

2.2. Satin Alma Karan Siireci Asamalar:

Tezimin ilk bdliimde tiikketici davranislart iizerine modellerin ve faktorlerin etkisi
incelenmistir. Ikinci béliimde ise tiiketici davramisi bir karar verme siireci olarak ve birtakim
agsamalar halinde dikkate alinmaktadir. Her bir insan satin alma karar1 vermeden once, bu karari
Olgmektedir. Kendi imkanlari, karar vermek icin yeteri kadar zaman alir ve ayni zamanda bu
karardan nasil yararlanacagini diisiinmektedir. Tiketicinin satin alma karar siireci farkli mal ve
hizmetler i¢in degisik karar davraniglar1 gostermektedir. Tiiketicinin satin alma karar siireci bes
asamadan olusturmaktadir (Mucuk, 2010: 83):

e Bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi

o Alternatiflerin belirlenmesi

e Alternatiflerin degerlendirilmesi
e Satin alma kararinin verilmesi

e Satin alma sonrasi tiiketicinin davranist
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2.2.1. ihtiyacin Ortaya Cikmasi

Bir ihtiyacin veya problemin ortaya c¢ikmasi, tiiketici satin alma karar siirecinin ilk
asamasidir. Bu asamada, tiiketici bir istek ya da ihtiyaci olup olmadigini algilar. Tiiketici kendi
durumunu daha iyi bir durumla karsilastirir ve daha iyi duruma ge¢me arzusu uyandirilir.
Tiiketicinin ihtiyac1 i¢ yapisindan ortaya cikabilecegi gibi, dis (reklam veya gérme) cevresel
unsurlardan da dogabilir. Ornegin; s6z konusu ihtiyag reklam yoluyla uyarilmis olabilir. Thtiyacin
ortaya ¢ikmasiyla birlikte tiiketici, farkl alternatif yollara bagvurur (Yiikselen, 2006: 111).

Ihtiyag, kisinin sahip olduklar1 ile sahip olmak istedikleri arasindaki farkin bulunmasiyla
ortaya c¢ikar. Tiketicinin bir isteginin oldugunun farkinda olmasi g¢esitli nedenlerden
kaynaklanabilir (Cabuk, 2007: 72). Bunlar:

e  Sahip olunan {irliniin dogru sekilde islevini yerine getirmemesi.
e Sike¢a kullanilan bir {irliniin azalmasi (veya bitmesi).

e Halen kullanilan iirline oranla daha iistiin 6zelliklere sahip yeni bir iiriiniin goriilmesi.
2.2.2. Alternatif Coziimler ve Bilgilerin Toplanmasi
Ihtiyacin belirlenmesinden sonra, tiiketici problemine ¢dziim getirecek secenekleri ve
bunlarla ilgili bilgileri ele gecirmeye caligir. Tiiketici, iyi bir karar vermesi ig¢in gerekli olan

bilgileri i¢sel ve dissal arayis yoluyla elde eder. (Odabasi ve Baris, 2003: 357).

Sekil 3: Bilgi Aramamin Satinalma Siirecindeki Yeri

- Problemin Tanimlanmasi
I¢sel Bilgi Arama ¢

A\ 4

Alternatiflerin Belirlenmesi
Digsal Bilgi Arama v

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

v

Satin Alma

!

Satinalma Sonrast Degerlendirme

Kaynak: Altunigik, Bag 2015: 83.

I¢sel arama, uzun siireli bellekten gelen ilgili bilgileri, tatmin edici ¢dziimleri karsilastirmanin

uygun yollarinin neler oldugunu belirlemek igin kullanilir. I¢sel arama yoluyla bir ¢oziim
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bulunmazsa, arama islemi sorunun ¢dziilmesine iliskin digsal bilgilere odaklanir. Digsal arama,
bagimsiz kaynaklari, kisisel kaynaklari, pazarlamacilar temelli bilgileri ve {iriin deneyimini
igerebilir (Hawkins ve Mothersbaugh, 2010: 518).

2.2.3. Seceneklerin Karsilagtirilmasi

Bilgi topladiktan sonra tiiketici, toplanan bilgilerle ilgili cesitli alternatifleri karsilagtirir.
Mallarin ve hizmetlerin tiiketicinin ilgilenecegi gercek 6geler olan 6zelliklere (veya niteklere) sahip
oldugunu gosterir. Tiiketici segenekler ile ilgili verileri bir araya getirdikten sonra bunlari degisik
kriterlere gore degerlendirecek ve aralarindan en uygun olani segecektir. Segenekler arasinda se¢im
yaparken, tiiketicinin alternatiflerin spesifik 6zelliklerini dikkate alacaktir ve bunlar1 6nem sirasina
gore belirleyecektir (Karafakioglu, 2006: 106).

Tiiketici, arzularin1 en iyi sekilde karsilayan niteliklere sahip alternatiflere odaklanacaktir.
Bu se¢im siireci boyunca; mal ve hizmetlerin ¢esitleri, iiriiniin farkli 6zelliklerine verilen nispi
onemler, marka boyutu gibi her {iriiniin farkli 6zellikleri, islevleri ve tutumlar tiiketici tarafindan
dikkate alinir (Tek ve Ozgiil, 2005: 185).

2.2.4. Satin Alma Karar1 Verilmesi

Degerlendirme asamasindan sonra, tiiketici markalarin1 olger ve satin alma niyetlerini
olusturur. Genel olarak, en ¢ok tercih edilen marka tiiketicinin satin alma kararidir. Ancak satin
alma istegi ile satin alma diislincesi arasinda iki faktér gergeklesir. Birinci faktér baskalarinin
davraniglaridir. Bu kararda, tiiketicinin etkili olan yakin ¢evresi (aile, arkadaglar) satin alma
niyetini yonlendirir. Ikinci faktor ise, ani durumsal faktorlerdir. Tiiketici birgok faktorlere
dayanarak satin alma niyeti olusturabilir. Bunlar; beklenen gelir, fiyat ve iiriin faydalaridir.
Bununla birlikte aniden gelisen olaylar satin alma kararimi degistirebilir (Kotler, 2017: 177).

2.2.5. Satin Alma Sonras1 Davramslar

Satin alma sonrasi davraniglari, tiiketicilerin aslinda satin almig oldugu iiriinii, hizmetlerini ve
etkinliklerini degerlendirmesi tiiketici davraniginin bir pargasidir. Her tiiketicinin iiriiniin satin
almadan Onceki beklentileri bulunmaktadir. Satin aldiktan sonra, tiiketicinin mal veya hizmetten
memnun olup olmadigina karar verecektir. Uriiniin veya hizmetlerin beklendigi faydalari alip
almadigi, tatmin elde edip edilmedigi incelemektedir. Tiiketim, pazarlama goriiniimiinde, bir

deneme yanilma islemi olarak goriilityor (Assael, 2004: 44).

Tiiketicinin alim sonrasinda iirtin ile ilgili ortaya ¢ikan ti¢ degerlendirmesi olabilir; nétr bir

duygu, memnuniyet ve memnuniyetsizlik. Ger¢ek performans beklenti ile birbirine esitse notr bir
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duygu olusturabilir, ama beklentileri satin alinan iriiniin performansi fazlaca karsiliyorsa tiiketici
memnun kalacaktir. Beklentileri ger¢ek performanstan diisiikk ise tiiketici memnuniyetsizlik
yasayabilmektedir (Schiffman ve Kanuk, 2007: 571).

2.3. Satin Alma Kararim Etkileyen Duyular

Uyaricilar (duyular, bes duyusal organ tarafindan algilanan uyaranlar ve bu uyaranlari
tetikleyen alt uyaranlar) tiiketicinin satin alma kararini etkilemektedir. Duygusal karar verici bu
uyaranlardan etkilenir ve satin alma karar1 verir ya da karardan vazgegmektedir. Siirecin duyusal
yonleri, bu siirecin nasil meydana geldigini ve bu siirecin nasil etkilendigini inceleyerek ortaya
¢ikarilmaktadir (Cubuk, 2012: 36).

Insan ¢evresini duyularla algilar. Duyularin her biri, basit veya biiyiik kararlar1 degistirebilen
anilart ve duygular1 uyandirabilir. Bir {iriniin olumlu duygular hissettirdiginde, onu satma olasiligi
daha yiiksektir. Giinden giine, duyusal pazarlamanin Onemi artmaktadir. Duygularin ve
davraniglarin ¢evresel uyaranlarla uyarilmasi, tek bir duyu veya duyularin bir karisimi ile
olabilmektedir. Gorme (agik/koyu renk, sekil), duyma (miizik, yiiksek ses), koku (ferah, hos
olmayan), tatma (tatli/aci, Soguk/sicak) ve dokunma uyaricilar (iirtin kalitesi, gida ambalaj,
mobilyalarm dokusu, sicakligin derecesi) (Giizel, 2013: 227).

2.3.1. Gorsel Duyular

Gorme, pazarlama alaninda en ¢ok kullanilan ve gevre tarafindan en ¢ok uyarilan alandir. Bir
Uriiniin pazarlanmasinda renk ve formlarin se¢imi, bir satis noktasinin diizeni, tanitim
kampanyasinin  gerceklestirilmesi, pazarlamacilar tarafindan iyi anlagilan basar1 (veya
basarisizligin) énemli faktorleridir. Gorsel 0geler, miisterilere ilham vermek ve {iriinii taninabilir,

unutulmaz ve rakiplerinden farkli yapmak i¢in tasarlanmistir (Grebosz ve Wronska, 2013: 71).

Uriin goriiniimiiniin gergeklestirdigi cesitli roller vardir. Creusen ve Schoormans'a gore,
herseyden Once {irliniin estetik goriiniisii lirlinlin degeri igin iletisimsel iglev gérmektedir. Benzer
Ozelliklere ve fiyatlara sahip pek ¢ok iiriin varsa, tiiketiciler estetik agidan en ¢ok onlara hitap eden
irtinii segecektir. Bu yonii, uzun yillardir misterilerin evinde kalacak dayanikli tiiketim mallar1 igin

ozellikle 6nemlidir (Creusen ve Schoormans, 2005: 5).

Aragtirmalara gore iiriin secildiginde, satin alma miktar1 veya tiiketimiyle ilgili kararlar ve
satin alma kararlar1 s6z konusu oldugunda gorsel uyaricilarin tiikketici davranislart tizerine etkileri
bulunmaktadir (Krishna, 2011: 344). G6érme, bilginin % 80'ini elde etmek i¢in ana rolii oynar (Herz
ve Engen, 1996: 305). Bu nedenle yaratici yoneticiler, tiiketici tarafindan anlasilir ve gorsel olarak

cekici goriintiiler, mesajlar liretmeye c¢alismaktadir. Marka logolari, renkler, grafikler, adlar,
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paketler ve iiriin tasarimi, herhangi bir marka stratejisinin pargasi olabilecek gorsel uyaranlar
tasarlamaktadirlar (Hulten, 2013: 19).

Renkler duygulari olusturur. Ayn1 zamanda tiiketicinin davranis1 ve tutumunu etkilemektedir
(Banat ve Wandebori, 2012: 85). Amlari, diisiinceleri ve deneyimleri uyarabilmektedir. Ornegin;

“Kirmiz1 renkli ortamlar genelde hos olmayan, negatif, gergin, yesil ve mavi renklerden daha az

cekici olmaktadir” (Bellizz vd., 1983: 27). Renk, tiiketicinin malla ilgili olan algis1 tizerinde biiyiik
etkiye sahiptir (Yuksel, 2009: 237). Magazadaki tasariminin renkleri tiiketicilerin dikkatini
cekmektedir ve mal hakkinda olumlu bir algi olusturmaktadir (Crowley, 1993: 63).

Tablo 3: Renklerin Algilamisi

Renkler Renklerin Anlami
Sar1 Giines 1g1g1imin ve altinin rengidir; yenilik, genglik, yasamu, gii¢, dinamizm, zekay1,
arzulari, zenginlik ve ruhsal gelisimi simgeler.
Mavi | Yansimanin, meditasyonun, sakinligin, tarafsizligin, sogugun, temizligin simge rengidir.
Mor Gizemligin, maneviyatin, giiciin, melankolinin, hafifligin simge rengidir.
Yesil Dengenin, saglhigin, doganin simge rengidir. Ayrica yesil, umudun, barisin ve
Ozgiirliigiin rengidir.
Turuncu Turuncu enerjili, coskulu, canlilik, bagimsizlik, dogurganligin rengidir.
Siyah Siyah yalnizligin, sikligin, liiksiin, gizemin ve dengenin rengidir.
Beyaz Sadelik ve masumiyetin simgesi olan beyaz, 6zellikle ¢ocuk ve saglik
iiriinlerinde kullanilir.
Kirmiz Askin, tutkunun, heyecanin, 6fkenin, arzunun ve tehlikenin simge rengidir. Kirmizi,

mutlulugu temsil eder ve istah acar.

Kaynak: Wells, Prensky, 1996: 225, Lieogis, Rivera, 2011: 18.

2.3.2. Isitsel Duyular

Miizigin, satin almak niyetinde olunan {iriine ve hizmetle ilgili kararlarimiza ve

yorumlarimiza etkisi bulunmaktadir. Aslinda miizik satin alma davranis1 ve aligkanliklarini

etkilemektedir. Miizigin aligveris magazalarindaki etkisini degerlendiren arastirmalar, miizik

Ozelliklerini, temposu, stili, uyumu vb. inceleyerek bu 6zelliklerin tiiketicilerin zaman algilamasi,
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duygu durumu, harcama miktari, hiz ve bunlar tizerindeki etkilerini ortaya ¢ikarmistir (Karkin ve
Akkus 2009: 304).

Miizik, 151k veya tasarim gibi unsunlar1 her satis noktasinda veya lokantada bulunur ve
atmosferin bir pargasini olusturur. Ayrica tiiketicinin algilamalarinda oynayacagi bir rolii vardir.
Magazalardaki arka plan miizigi satis1 artiran en ucuz ve en kolay faktordiir ve kesinlikle yararlhidir.
Ornegin, Victoria's Secret, magazalarinda klasik bir miizik ¢calmaktadir ve bu da 6zel bir atmosfer

yaratmaktadir ve mala prestij havasi katilmaktadir (Valenti ve Riviere, 2008: 12).

Ses, hisler ve duygular yaratarak ruh halini olusturmaktadir. Sesin duygular tizerinde bir
etkisi vardir ve bu nedenle markaya duygusal bir bag olustururken istenen tepkileri olusturmak icin
bir tetik olarak kullanilabilmektedir. Isitsel duyular, gorsel ile birlikte marka olusturma siirecinde
geleneksel unsur olarak kullanilmaktadir. Bunlarin birlesimi gorsel-igitsel marka adi olarak anilir
ve gliniimiizdeki sirketlerin ¢ogunun pazarlama gabalarinin temelini olusturmaktadir (Esmailpour
ve Zakipour, 2016: 214). Isletmelerin markalar1 icin 6zel bir melodi, miizik veya slogan
olugturmasi, markanin bilinmesine, hayatta kalmasina ve diger benzer markalar arasinda
taninmasina izin verecektir. Markanin giliclenmesine sebep olan en 6nemli unsurlar slogan veya

uyumlu miizik olabilir (Behremen, 2015: 20).

Miizik, tiriine bagliysa tiiketicinin satin alma davranisini etkilemektedir. Bir barda yiiksek
sesle ¢alan miizik tiiketicilerin tiiketimini arttiracagimi kanitlamistir (North ve Hargreaves, 1996:
57). Farkli yerlerde hangi miizikK tiirliniin en iyi uyustugunu bulmak i¢in ¢aligmalar yapilmaktadir:
Ornegin, klasik miizik, bir sarap magazasinda (Areni ve Kim, 1993: 336) veya cay salonunda kalite
hissini artiracaktir (North ve Hargreaves, 1996: 59).

Miizik “kalabalik yonetimi” tizerinde hareket edebilir. Mizik tiiketicinin tarafindan magazada
harcadigi zamanu etkiler. Ornegin, Roballey (1985: 221) ve Milliman’in (1986: 287) iki ¢alismasina
gdre; hizl1 tempolu bir miizik tiiketiciyi daha 6nce terk etmeye sebep olabilmektedir. Ote yandan,
diisiik sesle calinan yavas bir miizik, magazada harcanan zamani ve parayi artiracaktir. Ayni
caligmalar, tiiketicilerin daha hizli yemelerini ve yliksek sesle ve hizli tempoda miizikle daha az

titketmelerini de ortaya koymaktadir.

Smith ve Curnow'un (1966: 255) arastirmasina gore, bir satis noktasinda tiiketicinin yiiriime
hizin1 miizigin temposuna gore benimsedigini ortaya koymaktadir. Miizik, pazarlamacilar i¢in
tiiketicilerin davranmiglarini etkilemek ve tutarli bir satig ortamu yaratmak, atmosferi tamamlamak

icin genis bir imkana sahiptir.
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Sekil 4: Duyma Deneyimi

Cingil, ses, miizik

Duyma duyusu Reklam ve miizik Duyma deneyimi
temast

Marka ve imza sesi

Kaynak: Hulten, Broweus, Dijk, 2009: 71

Tiiketiciler arka plan miiziginden zevk aldiginda magazada gecirmis ger¢ek zaman miktarina
kiyasla daha az zaman harcadiklarin1 hissediyorlar ama begenmezse, aslinda magazada gegirmis
kisa siirelere ragmen ¢ok daha uzun zamandir orada olduklarini iddia ederler. (Krishna, 2011: 11)
Kirkbir, Cangelik, Biger yapilan arastirmalara gore; Ozellikle orta yastaki tiiketicilerin asir1 sesli
olan miizikler ve ilgi duymadiklar1 miizik tiirinde daha ¢ok rahatsiz olduklari, <2000 ve alt’” maddi
olanaga sahip tiiketicilerin ise ilgi duyduklar1 miizik tiiriinde aligveris ortaminda daha fazla zaman
gecirebilecekleri, lisansiistii egitime sahip tiiketicilerin ise ilgi duymadiklari miizige karsi rahatsiz
olduklar1, bununla beraber ilgi duyduklar1 miizik tiiriinde ise etkilenmeyecekleri sonuglarina
ulasilmisgtir (Kirkbir vd., 2013: 54).

Isitsel uyaricilar ses, miizik unsunlar1 kullanarak, tiiketicinin zthninde yeniden markalamaya
yardimci olmaktadir. Baska deyisle, tiikketici hayati boyunca edindigi birgok farkli deneyimlerini
kullanarak markay1 tanimaya yonelmektedir (Yiicel ve Cubuk, 2014: 226).

2.3.3. Kokusal Duyular

Koku, pazarlamacilar tarafindan arastirilan tigilinci 6nemli unsurudur. Duygularin yiizde
yetmis besinden fazlasinin kokuyla iiretildigi bilinmektedir. Bu giinliik ticari faaliyetlerde koku
kullaniminin altinda yatan neden agiklanir. Kokuyu kullanmanin en inandirici yontemlerinden biri
perakende satis magazalarinda, sokaklarda, metroda ve siipermarketlerdeki diger yerlerde goriiliir.
Koku ile tiiketiciler, neyi satin aldiklarin1 ve iriiniin gelecekteki niyetlerini hatirlayabilir (Cakir,
2010: 51).

Kokular duygulari uyandirir ve rahatlatict bir his yaratir. Anilar1 hatirlatabilir ve stres

seviyesini diisiirebilir. Bir arastirmaya gore ¢igekler veya ¢ikolata reklamlarini goren ¢icek yada
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¢ikolata kokularina maruz kalmig olan miisteriler, iiriin bilgilerinde daha fazla zaman harcar ve her
tirtin kategorisinde farkli segenekler dener (Solomon, 2010: 55).

Koku satiglart dokusal ve gorsel uyaranlara kiyasla ambalajda uygulanmamasina ragmen
bagarili bir duyusal pazarlama kampanyasinin en 6nemli bilesenlerinden biridir. Dokusal gibi
kokular da isletmeler tarafindan birgok amag¢ icin kullanilir. Yillarca parfiim sirketleri iiriin
numunesi igin kokusal pazarlama uygulamaktadir. Ornegin, Procter & Gamble bu konsepti agiz
bakimi kategorisine aktarmis ve aromatik fiyat etiketleri kullanarak potansiyel miisterilere yeni ve

taze tatlar hakkinda daha fazla bilgi vermistir (Genuario, 2007: 6).

Asagida goriillen baglantili 6grenme siireci tim duyu unsurlart arasindaki iliskileri
Ozetlemektedir: koku, duygu, ruh hali, anilar, algilanma ve davraniglani ile ilgilidir. Amigdala;
duygu ve anilar1 tetikleyen beynin bir pargasidir. Kokular ve duygular beynin bu kismin1 harekete

gecirmektedir ve kokular, iliskili anilar, ruh halini son olarak da davranis algisini etkilemektedir.

Sekil 5: Baglantih Ogrenme Siireci.

Baglant1 6grenme Dyugu

QWISITUIID

[edwexodiy e[epgiury

Algilanma ve
anilar

S
AN

A 4

Ruh hali

\ Davranis /

Kaynak: Herz, 2010: 103.

Dr.Alan Hirsch’in yaptig1 bir arastirmada iki ayr1 odada, aynmi olan iki Nike ayakkabisin
koymuslar. Odalardan birinde hafif ¢igek kokusu vardi. Diger oda ise kokusuzdu. Goniilliler
odadaki ayakkabilar1 gézden gegirdikten sonra hangi odadan memnun olduklarini belirlemek igin
bir anket diizenlediler. Ankete gore, ¢igek kokulu olan odadaki Nike ayakkabilarini begendiler.
Diger ayakkabilardan 10 dolar daha fazla olmasina ragmen kokulu oldugu igin tercih ettiler.
(Lmnstrom, 2007: 146).
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Kokularin tiiketicilerin davranislarina etkisi kesinlikle onaylanmistir. ilk olarak arastirmacilar
bir kokunun iiriiniin degerlendirilmesine olumlu etkisini kanitladilar (Laird, 1935: 126, Cox, 1969:
364). Spangenberg, Crowley ve Henderson'a (1996: 68) gore, hos bir koku, tiiketicinin bir satig
noktasinda (ve bazi iriinlerinde) degerlendirilmesini olumlu yonde etkilemektedir; magazada

gecirilen zaman (gercek ve algilanan).

Bir¢ok deneyde ve giindelik tecriibemizde, kokular insan psikolojisi iizerinde son derece
etkilidir. Bu etki akillarimizda, deneyler hakkinda geri bildirimlerin yani sira duygusal
durumumuzdaki degisikliklerle birlikte hatirlatmalara yol agar, boylece satin alacagimiz iiriine
karsi daha cok yakinlik hissederiz. Uriinii satin aldigimizda kokular bizi harekete gecmeye
yonlendirir. Magazalarda kullanilan rahatlatici kokular bizim fiyati1 fazla 6nemsememizi saglar.
Cogu sektor kokular1 avantaj haline getirmislerdir (Cubuk, 2012: 49).

2.3.4. Tatsal Duyular

Tat duyulari, insan hayatinda, fiziksel, sosyal ve duygusal diizeyde onemli bir role sahiptir.
Yeme, icme, mutluluk ve pozitif hatiralar ile iligkilidir; bu da tat unsurlarmin pazarlamacilar
tarafindan ihmal edilmemesi gerektigini vurgulamaktadir. Ayrica, bir magazada tattirmak veya
yiyecek, icecek sunmak, markay1 akillarinda pozitif olarak algilanan degerler ve menfaatleri artirir
(Esmailpour, 2016: 215).

Ingiltere'deki Royal Post'un mektubunda biiyiik diisiis gozlendiginde, bu sirket markasinin
etkinligini artirmak igin bir tat duyusu kullanmaya calisti. Dolayisiyla Royal Post, miisterilerine
kisisel mektuplar1 bir parga ¢ikolata ile gondermekti ve bu eylemin sonucu olaganiistii derecede
miikemmeldi ve insanlar, ¢ikolata gonderme deneyimine ilham alarak tekrar mektup gonderdiler.
Aslinda gida sirketleri icin, liriin 6rnekleri gondermek, denemek icin etkili olan bir yontemdir
(Lefebvere, 2010: 16).

Aligveris merkezlerinde olusturulan tatma standlar1 da driin satiglarini arttirmaktadir. Ne
zaman a¢ oldugumuzda, yiyecek kokusu bizi iirline gotiiriir, ancak tadi begendiysek satin aliriz.
Burada 6nemli olan a¢ oldugunuzda gitmektir. Gegen senelerde hazir kahvelere Tiirk kahvesi de
eklenmisti. Birgok markette tadim stantlarinda “Shazili Hazir Tiirk kahvesi” tattirtlmist1 (Solmaz,
2014: 172).

Tat duygusal deneyimlerle baglantili oldugu i¢in ruh halini tetikleyebilir ve sekillendirebilir
ve dolayisiyla sonraki karar verme stirecini etkileyebilir. Tat duyusu, ¢cogunlukla restoran ve gida
zincirleri gibi ve i¢ecekle ilgili endiistrilerde kullanilmaktadir. Biiyilik olasilikla cografi 6zelliklere
gore degisen ve kisisellestirilen anlami ifade eder. Tat duyusu da halkin kiiltiirlerine gore degisir.

Firmalar farkli milletlere uluslarararasi farkli bir tat sunmaya ¢aligmaktadirlar. Ornegin; bir Hintli
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kisinin damak tadi ile bir Tiirk’iin damak tadi arasinda farkliliklar vardir. Mc Donalds Tiirklere
“Ko6fte Burger” sunarken Hintlilere “Korili Burger” olarak sunmaktadir (Bilgig, 2014: 42).

2.3.5. Dokunsal Duyular

Cilt, insan viicudunun en biiyiik organidir ve cildin dokunma duyularindan tamamen sorumlu
oldugu gergegine sahiptir. Cogu zamanda pazarlama, oncelikle gozlere, daha sonra kulaklara hitap
etmeyi amacglamaktadir; ancak bu organlar yiizey alam1 ve viicut agirligi acisindan cilt ile
orantilidir. Ancak son zamanlarda yapilan arastirmalar, iiriinleri, hizmetleri ve markalar1 tanitmak
icin fiziksel dokunma duyusu yararlanmak isteyen yeni pazarlama taktiklerini tetiklemektedir. Bir
iirine dokunan alicilarin {irliniin satin alinmasi olasiliginin daha yiiksek oldugunu ve bir iiriine

dokunma kabiliyetinin, iiriiniin kalitesine olan giiveni arttirdigini kesfetti (Hulten vd., 2009: 139).

Tiketici, {irtinil (Elbise, ayakkabi, miicevheri) satin alirken dncelikle tlirline dokunma ihtiyact
hissetmektedir. Dokundugu tiriin ile iletisim kurabilmek igin tiiketici, ayakkabi, araba ya da kumas
malzemesinin Kalitesini hissetmek istemektedir. Uriinlere dokunmak, tiiketicilerin satin alma
stirecine giiven duymalarini saglar, ¢linkii {iriiniin varligimi hissetmek iiriin algisina esdegerdir.
Ancak bu, her kiiltiir i¢in kabul edilebilir bir davranis degildir. Ornegin, Avrupa iilkelerindeki

tirtinlere dokunmak genellikle memnuniyetle karsilanmamaktadir (Taskiran ve Bolat, 2013: 64).

Pek cok dokunma ile ilgili arastirmalar, tiiketicilerin bir iiriiniin belirli 6zellikleri hakkinda
bilgi toplamasina izin veren dokunma etkisi tizerine odaklanmaktadir. Bununla birlikte,
aragtirmalarin ¢ogu bu simirhi uygulamadan Gteye gecmekte ve firiinle ilgili faydali bilgiler
olmadiginda bile dokunmanin tiiketici davranigini etkileyebilecegini bulmaktadir. Yiksek
"dokunma ihtiyac1" kisiler icin, temas iceren pazarlama iletisimi, tiiketici tepkisinin ve gilivenin
artmasina neden olmaktadir. Ozellikle ndtr veya pozitif duyusal geribildirim sagladiginda olumlu
bildirim s6z konusu olmaktadir (Peck, 2012: bus.wisc.edu.).
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UCUNCU BOLUM.

3. TEKSTIiL SEKTORUNDE DUYMA, KOKU, GORME VE DOKUNMA
DUYULARI TUKETICILERIN MAGAZA TERCIHLERINE ETKILERINIiN
BELIRLENMESINE YONELIK BIR ARASTIRMA.

3.1. Aragtirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, tekstil sektdriinde duyusal pazarlama yaklasiminin tiiketicilerin magaza
tercihlerine etkilerinin ortaya konmasidir. Giiniimiizde magazada hos bir atmosfer yaratmak,
dokunma 6zgiirliigli vermek, koklamak, tat almak veya genel olarak {irliinii deneme firsati vermek,
tiiketicileri rahat hissettirmektedir ve diirtiisel satin alimlar yapmak yardimci olmaktadir. Rahat bir
ortam, magazada gecirilen siireyi uzatmaktadir veya aligverisi erken bitirmeme sebep

olabilmektedir.

Amaci, tiiketicilerin davraniglart incelemek, onlarin ne istediklerini ve tepkileri dikkate
almak. Duyma, koklama, dokunma, gérme duyular1 dikkate alarak yapilan bu arastirma; magaza
tasariminda  belirleyici  etkenlerden olan renk/isik  tonlarinin, koku, ses (miizik)
seviyelerinin/tempolarinin, nem orani1 ve sicaklik derecesi degiskenlerinin magaza tercihlerinde

etkili olup olmadigin tespit etmeyi amaglamaktadir.

3.2. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evreni Trabzon ilinde KTU 6grencilerinden olusmaktadir. KTU’deki toplam
ogrenci sayst 59954°tiir. Arastirma i¢in 6rneklem sayisi hesaplamak icin agagadaki formiil yardimi

ile belirlenmistir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 50).

N*tz*p* q
n=
d2x(N—1)+t2x px q

)

n: Orneklem sayis1

N: Ana kiitle say1s1

d: Kabul edilen 6rnekleme hata orani

t: anlamlilik diizeyinde, serbestlik derecesine gore t tablosu kritik degeri
p: 1lgili olayin goriilme olasilig1

q: Igili olayin gériilmeme olasihigr (1-p)



Arastirmada:
N: 59954

d: 0,05°

t: 1,967

p: 0,8

g: 0,2

B 59954 x 1,962 x 0,8 x 0,2 _ 36854,08
0,052 x (59954) + 1,962 x 0,8 x 0,2 150,497

n = 277,540 = 245

Arastirma icin drneklem sayis1 alinarak a = 0,05, %95 giiven seviyesinde + 0,05 6rneklem
hatas1 PQ: (0,8).(0,2) = 0,16 gerekli olan &rneklem biiyiikliigii 245 kisi olarak belirlenmistir.
Caligmasinda, aragtirmanin giivenirligini artirmak igin 285 anketin hatali ve eksik olanlari
elendikten sonra 277 anket degerlendirmeye alinmistir. Ornekler kolayda 6rneklem yontemi ile

secilmistir.
3.3. Veri Toplama Yontem Ve Araglan

Arastirma ana kiitlesini, Trabzon ilinde tekstil sektoriinde faaliyet gosteren magazalardan
ahsveris yapan KTU o6grencilerden olusturmaktadir. Veri toplama ydntemi olarak anket tercih
edilmistir. Anket iki boliimden olusmaktadir. Ik olarak katilimcilarn demografik 6zelliklerine
yonelik, katilimcilarin cinsiyetleri, siniflari, fakiilteleri, aylik tekstil harcamalari, hakkindaki sorular
sorulmustur. Ikinci boliimde 5° i likert tipinde 31 sorudan olusan ve magazalarda yonelik adapte
edilmis o6l¢ek Kkullanmilmstir (1:kesinlikle katilmiyorum, 2:katilmiyorum, 3:katilip katilmama
oramim esit, 4:katiliyorum, 5:kesinlikle katiliyorum). Olgek 4 alt boyuttan olusmaktadir. Bunlar,
duyma, koklama, gorme ve dokunma duyular1 seklindedir.

Anketler 10 - 25 subat 2018 tarihleri arasinda iktisadi ve Idari Bilimler kantinde, KTU
kiitiiphanede, Dogu Karadeniz Kiz Yurtta, Trabzon ilinde gerceklestirilmistir. Aragtirmanin
orneklemi doldurulan 285 anketin hatali ve eksik olanlar1 elendikten sonra 277 anket
degerlendirmeye alinmistir. Birinci elden, yiiz yiize kisisel goriisme yaparak, toplam 277 kisi
arastirmanin érneklemini olusturmaktadir.  Uygulanan anket sonucunda ulasilan veriler kullanarak

daha sonra istatistiki analizler SPSS programinin 21. versiyonda yapilmistir.
3.4. Arastirmanin Sinirhhiklar

Biitiin ¢aligmalarda oldugu gibi, bu c¢alisma belirli sinirlamalara altinda gegerlidir. Sonuglari
yorumlarken, bu sinirlamalar dikkate alinmalidir. Zaman ve maliyet eksikliginden dolayi,

arastirma, Trabzon ilinde tiiketicilerin ile belirli bir zaman diliminde gergeklestirilmistir.
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Ek olarak, 6rnek sayisi sinirlidir. Daha genis ve daha kapsamli bir zaman ¢izelgesinde bu
noktay1 planlayarak daha genis ve daha kapsamli sonuglar elde edilebilir. Ayrica, tesadufi olmayan
ornekleme metotlar1 biri olan kolayda 6rnekleme metodu kullandigi i¢in sonuglar genellenemez

sadece ornek kitle i¢in bize bilgi verebilir.

3.5. Arastirmanin Hipotezleri

Hla. Tekstil sektoriinde magaza tercihlerinde tiiketicilerin cinsiyetleri ile koklama duyusunun

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H1b. Tekstil sektdriinde magaza tercihlerinde tiiketicilerin cinsiyetleri ile duyma duyusunun

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Hlc. Tekstil sektoriinde magaza tercihlerinde tiiketicilerin cinsiyetleri ile gérme duyusunun

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H1d. Tekstil sektoriinde magaza tercihlerinde tiiketicilerin cinsiyetleri ile dokunma

duyusunun arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H2a. Tekstil sektdriinde magaza tercihlerinde tiiketicilerin fakiilteleri ile koklama duyusunun

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H2b. Tekstil sektoriinde magaza tercihlerinde tiiketicilerin fakiilteleri ile duyma duyusunun

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H2c. Tekstil sektoriinde magaza tercihlerinde tiiketicilerin fakiilteleri ile gorme duyusunun

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H2d. Tekstil sektoriinde magaza tercihlerinde tiiketicilerin fakiilteleri ile dokunma duyusunun

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H3a. Tekstil sektdriinde magaza tercihlerinde aylik tekstil harcamalar1 ile koklama

duyusunun arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H3b. Tekstil sektoriinde magaza tercihlerinde aylik tekstil harcamalari ile duyma duyusunun

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

H3c. Tekstil sektoriinde magaza tercihlerinde aylik tekstil harcamalari ile gorme duyusunun

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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H3d. Tekstil sektoriinde magaza tercihlerinde aylik tekstil harcamalar1 ile dokunma

duyusunun arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

3.6. Verilerin Analizi

Aragtirma veriler IBM SPSS 21 programiyla analiz edilmistir. Verilen analizde 6ncelikle
katilimeilarin kisisel bilgi formuna verdikleri yanitlar, frekans analizi ve betimsel analiz yontemi
kullanilmigtir. Daha sonra aragtirma yontemlerine yonelik katilimcilardan toplanan veriler,
bagimsiz érneklem t-testi ve tek yonlii varyans ANOVA testi, Kruskal Wallis analizleri yontemiyle
degerlendirilmistir. Ayn1 zamanda giivenilirlik analizi ile degiskenlerin giivenilirligi test edilmis ve
verilerin Cronbach’s Alpha degerleri (duyma duyusu - 0,726; koklama duyusu - 0,675; gorme
duyusu -0,780; dokunma duyusu - 0,771) bulunmustur.

Aragtirmada, demografik degiskenlerde, duyular (duyma, koklama, gérme, dokunma) ile olan
iliskisinde farkli olup olmadigini test etmek amaciyla demografik sorularin her biri i¢in ayr ayr
test yapilmistir. Bu dogrultuda cinsiyet degiskeni ile alt degisken (kadin — erkek) bulundugu i¢in
cinsiyet degiskeni ve duyular istatiksel olarak ayri ayri olacak sekilde bagimsiz t testi ile
incelenmistir. Ikiden fazla alt seviye iceren simiflari, fakiilteleri, aylik harcama seviyesi igin ise yine

duyular arasindaki iliski ayr1 ayr1 tek yonli varyans analizi (ANOVA) ile gézlemlenmistir.

3.6.1. Arastirmada Kullamlan Olceklere iliskin Giivenilirlik Analizleri

Arastirmanin gilivenilirligi analizi Cronbach Alpha yonetimiyle yapilmistir. Bir 6lgegin
giivenilirligi hesaplanan alfa (o) katsayisina gore belirlemektedir. 0 ile 1 arasinda deger alan bu
katsay1 (Cronbach) Alfa katsayisi olarak adlandirilmaktadir. Alfa katsayisina bagli olarak bir
6lgegin giivenilirligi bu sekilde yorumlanmaktadir (Kalayci, 2016: 405):

0.00<a<0.40 ise dlgek giivenilir degildir,

0.40<a<0.60 ise dlgegin giivenilirligi diisiik,

0.60<0<0.80 ise Ol¢ek oldukea giivenilir,

0.80<0<1.00 ise olcek yiiksek derecede giivenilir bir 6lgektir.

Duyular1 (duyma, koklama, gorme, dokunma) 6lgeklerine iligskin giivenilirlik analizleri ayri

ayr1 uygulanmis ve sonuclar asagida gosterilmektedir.
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Tablo 4: Duyular1 Olgegine iliskin

Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha N of Items

Duyma 0,726 8
Koklama 0,675 7
Gorme 0,780 11

Dokunma 0,771 4

Giivenilirlik analizi sonucu duyma duyusu Ol¢egi icin Cronbach Alpha katsayis1 0,726,
koklama duyusu o6lgegi i¢in 0,675, gorme duyusu icin 0,780, dokunma duyusu 6l¢egi igin 0,771
cikmustir.  Bu deger Cronbach’s Alpha degeri 0,60’tan kiigiik olmadigi ve bulunan degerlerin
yiiksek oranda boyut ici tutarh ve giivenilir oldugu saptanmistir (Durmus, 2011: 89).

3.6.2. Arastirmanin Demografik Ozelliklerine iliskin Tanimlayici Istatistikler

Aragtirmada Ogrencilerin demografik ozelliklerine gore sorular diizenlenmektedir. Asagida

ogrencilerinin demografik 6zellikleri frekans ve yiizde dagilimlari seklinde verilmektedir.

Tablo 5: Katimeilarin Cinsiyetlerine

iliskin Frekans Analizi Sonuglar

Cinsiyet Frekans Yiizde (%0)

Kadin 132 477
Erkek 145 52,3
Toplam 277 100,0

Tablo 5’te frekans analizi sonuglarina bakildiginda, katilimcilarin %47,7'sinin kadin ve

9%352.3"iniin erkek oldugu goriilmektedir.
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Tablo 6: Katihmcilarin Fakiiltelerine
iliskin Frekans Analizi Sonuglar

Fakiilte Frekans Yiizde (%0)
Iktisadi ve Idari Bilimler ~ 152 54,9
Edebiyat 44 15,9
Fatih Egitim 4 1,4
Fen 31 11,2
Orman 8 2,9
Hukuk 4 1,4
Mimarhk 13 47
Saghk bilimler 10 3,6

Miihendislik 11 4,0

Toplam 277 100,0

Tablo 6’daki frekans analizi sonuglarina bakildiginda, katilimeilarin %54,9°un Iktisadi ve
Idari Bilimler, %15,9’un Edebiyat fakiiltesi, %11,2’nin Fen, %4,7 'nin Mimarlk, %4,0’n
Miihendislik, %3,6’1min Saglik Bilimler, %2,9’un Orman, %1,4’{in Hukuk ve Fatih Egitim oldugu

goriilmektedir

Tablo 7: Katihmeilarin Aylik Tekstil Harcamalarina

iliskin Frekans Analizi Sonuclar

Aylk Tekstil Harcama Frekans Yiizde (%)

0-200 TL 137 49,5
201-500 TL 93 33,6
501-750 TL 27 9,7
751-1000 TL 10 3,6
1001 TL - ve iizeri 10 3,6
Toplam 277 100,0

Tablo 7’deki frekans analizi sonuglarina bakildiginda, katilimcilarin %49,5’inin 0-200 TL
harcama, %33,6’sinin 201-500 TL arasi1 harcama, %9,7’ sinin 501-750 TL aras1 harcama,
%3,6’sin1n 751-1000 TL aras1 harcama ve %3,6’sinin 1001 TL ve {izeri harcamalara sahip oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 8: Katihmcilarin Smiflarina iliskin

Frekans Analizi Sonuclari

Simif Frekans Yiizde (%0)
1. simf 35 12,6

2. simif 68 24,5

3. stmf 31 11,2

4. simf 115 41,5

5. stmf 12 4,3
Lsmf YL 16 5,8
Toplam 277 100,0

Tablo 8’teki frekans analizi sonucglarina bakildiginda, katilimcilarin %12,6’sinin 1.sinif,

%24,5’inin 2. simf, %11,2’sinin 3. simf , %41,9’unun 4. simf, %4,3’linin 5. smf, %5,8’inin

yiiksek lisans 1. sinif oldugu goriilmektedir.

3.6.3. Arastirmanin Duyular Olgegine iliskin Betimleyici Istatistikler

Betimleyici Istatistik bilim alaninda iic temel kismindan biridir. Sayisal verilerinin

derlenmesi, toplanmasi, ozetlenmesi ve analiz edililmesi ile ilgili bir istatistiktir. Asagida duyulari

(duyma, dokunma, koklama, goérme) oOlgeklerine iligkin betimleyici istatistiklerin (ortalama,

standart sapma vs.) tablo verilmektedir.

Tablo 9: Duyma Duyusu Olgegine iliskin Betimleyici Istatistikler Tablosu

Duyma Duyusu N | Ort. | S.s.
m1l. Aligveris yaptigim magazada miizik calinmamasini tercih ederim. 277 | 4,03 | 1,15
m2. Magazada calan miizik tiirii eger hosuma giderse o magazadan ahigveris | 277 | 3,12 | 1,43
yapma istegim uyanir.
m3.Aligveris yaptigim magazada ¢alan miizikler genellikle ¢ok yiiksek sesli ve | 277 | 3,25 | 1,29
rahatsiz edicidir.
m4.Aligveris yaptigim magazada ¢alan miizikler, magazay1 daha cazip hale | 277 | 2,85 | 1,30
getirebilir.
m5.Aligveris yaptifim magazada calan miiziklerin satin aldigim iriinlere | 277 | 3,88 | 1,28
herhangi bir etkisi yoktur.
m6. Aligveris yaptigim magazada ¢alan miizigin temposunun bana hig bir etkisi | 277 | 3,13 | 1,36
yoktur.
m7. Alisveris yaptigim magazada ¢alan miizigin doga sesleri (su, kus, orman, | 277 | 2,90 | 1,39
yagmur gibi) olmasi aligveris siiremi olumlu etkiler.
m8. Aligveris yaptigim magazada calan miizigi begenmez isem oray:1 terk | 277 | 2,13 | 1,20
ederim.
Genel Ort. 3,16 | 1,30

43




Tablo 9°da duyma duyusu Olcegine ait sorulardan Ogrencilerin en fazla katildiklan ifade,
ortalama 4,03 ile “Aligveris yaptigim magazada miizik ¢alinmamasini tercih ederim.” 1-5
arasindaki degerlerin “Katiliyorum” ile “Kesinlikle katiliyorum” segenekleri arasinda cevap

verildigi gorilmektedir.

3,12 ile “Magazada ¢alan miizik tiirii eger hosuma giderse o magazadan aligveris yapma
istegim uyanir” 1-5 arasindaki degerlerin “Katiliyorum” ile “Katilip katilmama oranin esit”
secenekleri arasinda cevap verildigi gorilmektedir.

2,85 “Algveris yaptigim magazada ¢alan miizikler, magazay1 daha cazip hale getirebilir.” 1-
5 arasindaki degerlerin “Katilmiyorum” ile “Katilip katilmama oranin esit” segenekleri arasinda

cevap verildigi goriilmektedir.

3,88 “Aligveris yaptigim magazada ¢alan miiziklerin satin aldigim tiriinlere herhangi bir etkisi
yoktur.” 1-5 arasindaki degerlerin “Katiliyorum” ile “Katilip katilmama oranin esit” secenekleri

arasinda cevap verildigi goriilmektedir.

3,13 “Aligveris yaptigim magazada ¢alan miizigin temposunun bana hig bir etkisi yoktur.” 1-
5 arasindaki degerlerin “Katiliyorum” ile “Katilip katilmama oranin esit” segenekleri arasinda

cevap verildigi goriilmektedir.

2,90 “Aligveris yaptigim magazada ¢alan miizigin doga sesleri (su, kus, orman, yagmur gibi)
olmasi aligveris siiremi olumlu etkiler.” 1-5 arasindaki degerlerin “Katilmiyorum” ile “Katilip

katilmama oranin esit”’secenekleri arasinda cevap verildigi goriilmektedir.

2,13 “Aligveris yaptigim magazada ¢alan miizigi begenmez isem oray1 terk ederim.” 1-5
arasindaki degerlerin “Katilmiyorum” ile “Katilip katilmama oranin esit” segenekleri arasinda

cevap verildigi goriilmektedir.
3,25 “Alisveris yaptigim magazada ¢alan miizikler genellikle ¢ok yiiksek sesli ve rahatsiz
edicidir.” 1-5 arasindaki degerlerin “Katiltyorum” ile “Katilip katilmama oranin esit” secenekleri

arasinda cevap verildigi goriilen ifadelerdir.

Buna gore, 6grenciler magazada ¢alan miizikleri yiiksek sesli ve rahatsiz edici bulmaktadir.

Aligveris yapilan magazada ¢alan miizigin iriinlerin alimina bir etkisi goriilmemistir.
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Tablo 10: Koklama Duyusu Olgegine Iliskin Betimleyici Istatistikler Tablosu

Koklama Duyusu N | Ort. | Ss.

k1.Aligveris yaptigim magazanin kokusuz olmasini tercih ederim. 277 | 3,21 | 1,47

k2.Aligveris yaptigim magazanin bana gore giizel kokmasi o magazay: tercih | 277 | 3,34 | 1,11
etme sebebim olabilir.

k3.Aligveris yaptigim magazanin kokusunun bana higbir etkisi yoktur. 277 | 2,57 | 1,22

k4.Aligveris yaptigim magazada hoslanmadigim koku aligverisi erken | 277 | 3,91 | 1,18

bitirmeme sebep olabilir.

k5.Aligveris yaptigim magazada yogun koku aligverisi erken bitirmeme sebep | 277 | 3,78 | 1,24

olabilir.

k6.Aligveris yaptigim magazada hos koku ziyaret siiremi olumlu etkiler. 277 | 3,57 | 1,17

k7.Aligveris yaptigim magazadaki hos koku fazla iiriin almama sebep olabilir. | 277 | 2,27 | 1,15

Genel Ort. 3,24 | 1,22

Tablo 10’da koklama duyusu 6lgegine ait sorulardan katilimcilarin en fazla katildiklari ifade
ortalama 3.91 ile “ Aligveris yaptigim magazada hoslanmadigim koku aligverisi erken bitirmeme
sebep olabilir.” 1-5 arasindaki degerlerin “Katiliyorum” ile “ Katilip katilmama oranina esit”
secenekleri arasinda cevap verildigi gortilmektedir.

3,78 ile “Aligveris yaptigim magazadaki yogun koku aligverisi erken bitirmeme sebep
olabilir.” 1-5 arasindaki degerlerin “Katiliyorum” ile “Katilip katilmama oranina esit” segenekleri

arasinda cevap verildigi goriilmektedir.

3,57 ile “Aligveris yaptigim magazadaki hos koku ziyaret siiremi olumlu etkiler.” 1-5
arasindaki degerlerin “Katiliyorum” ile “Katilip katilmama oranina esit” secenekleri arasinda cevap

verildigi goriilmektedir.

3,34 “Aligveris yaptigim magazanin bana gore giizel kokmasi o magazayi tercih etme
sebebim olabilir.” 1-5 arasindaki degerlerin “Katiliyorum” ile “Katilip katilmama oranin esit”

secenekleri arasinda cevap verildigi goriilen ifadelerdir.
3,21 “Algveris yaptigim magazanin kokusuz olmasimi tercih ederim.” 1-5 arasindaki

degerlerin “Katiliyorum” ile “Katilip katilmama oranin esit” segenekleri arasinda cevap verildigi

goriilen ifadelerdir.
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2,57 “Aligveris yaptigim magazanin kokusunun bana higbir etkisi yoktur.” 1-5 arasindaki

degerlerin “Katilmiyorum” ile “Katilip katilmama oranin esit” segenekleri arasinda cevap verildigi

goriilen ifadelerdir.

2,27 “Ahlgveris yaptigim magazadaki hos koku fazla {irlin almama sebep olabilir.” 1-5

arasindaki degerlerin “Katilmiyorum” segenekleri arasinda cevap verildigi goriilen ifadelerdir.

Buna gore, 6grenciler begenmedikleri koku séz konusu oldugunda alisverisi erken bitirmek

istemektedirler. Hos koku s6z konusu oldugunda aligveris siiresinin uzadig1 goriilmektedir.

Tablo 11: Gérme Duyusu Olgegine Iliskin Betimleyici Istatistikler Tablosu

Gorme Duyusu N | Ort. | S.s.
gl.Aligveris yaptigim magazada temiz olmasi benim i¢in ¢ok dnemlidir. 277 | 4,42 | )99
g2.Aligveris yaptigim magazanin tasariminda agik renkler o magazay: tercih | 277 | 3,23 | 1,14
etme sebebim olabilir.
g3.Algveris yaptigim magazamn tasariminda koyu renkler o magazayi tercih | 277 | 3,00 | 1,21
etme sebebim olabilir.
g4.Alsveris yaptigim magazadaki vitrin dekorasyonunu ¢ok 6nemserim. 277 | 3,66 | 1,22
g5.Magazadaki iriinlerin diizenli olmasi, iiriin segiminde yardimci olabilir. 277 | 4,27 | 1,03
g6.Magazada parlak aydinlatmanin ¢ok olmasini tercih ederim. 277 | 3,42 | 1,19
g7.Ahgveris yaptigim magazadaki drinler alaninda aydinlatma, driniin | 277 | 3,65 | 1,11
kalitesini degerlendirmemi yardimci olabilir.
08.Aligveris yaptigim magazadaki parlak aydinlatmanin bana hi¢ bir etkisi | 277 | 2,63 | 1,21
yoktur.
09.Aligveris yaptigim magazadaki 1siklandirmanin {iriin rengine etkisine dikkat | 277 | 3,53 | 1,23
ederim.
g10.Alisveris yaptigim magazadaki personelin dis goriiniimi onemlidir. 277 | 3,82 | 1,16
g11.Iyi bir magaza tasarimim ¢ok énemserim. 277 | 3,92 | 1,06
Genel Ort. 3,59 (1,14

Tablo 11°de gorme duyusu 6lgegine ait sorulardan katilimcilarin en fazla katildiklar: ifade

ortalama 4.42 ile «“ Aligveris yaptigim magazanin temiz olmasi benim i¢in ¢ok énemlidir.” 1-5

arasindaki degerlerin “Katiliyorum” ile “Kesinlikle katiliyorum” segenekleri arasinda cevap

verildigi goralmektedir.

46




4.27 ile “Magazadaki triinlerin diizenli olmasi, iriin seciminde yardimci olabilir.” 1-5
arasindaki degerlerin “Katiliyorum” ile “Kesinlikle Kkatiliyorum” segenekleri arasinda cevap
verildigi gorilmektedir.

3,92 ile “lyi bir magaza tasarimini cok énemserim.” 1-5 arasindaki degerlerin “Katiliyorum”
ile “Katilip katilmama oranina esit” segcenekleri arasinda cevap verildigi goriilmektedir.

3,82 ile “Aligveris yaptigim magazadaki personelin dig goriinimii 6nemlidir.” 1-5 arasindaki
degerlerin “Katiliyorum” ile “Katilip katilmama oranina esit” segenekleri arasinda cevap verildigi

goriilmektedir.

3,66 “Aligveris yaptigim magazadaki vitrin dekorasyonunu ¢ok 6nemserim.” 1-5 arasindaki
degerlerin “Katiliyorum” ile “Katilip katilmama oranina esit” se¢enekleri arasinda cevap verildigi

goriilmektedir.

3,65 “Aligveris yaptigim magazadaki iiriinler alaninda aydinlatma, {iriiniin kalitesini
degerlendirmemi yardimci olabilir.” 1-5 arasindaki degerlerin “Katiliyorum” ile “Katilip katilmama

oranina esit” secenekleri arasinda cevap verildigi goriilmektedir.

3,53 “Aligveris yaptigim magazadaki 1siklandirmanin {iriin rengine etkisine dikkat ederim.”
1-5 arasindaki degerlerin “Katiliyorum” ile “Katilip katilmama oranina esit” segenekleri arasinda

cevap verildigi goriilmektedir.

3,42 “Magazada parlak aydinlatmanin ¢ok olmasini tercih ederim.” 1-5 arasindaki degerlerin
“Katiliyorum” ile “Katilip katilmama oranina esit” segenekleri arasinda cevap verildigi

goriilmektedir.

3,23 “Aligveris yaptigim magazanin tasariminda agik renkler o magazay1 tercih etme sebebim
olabilir.” 1-5 arasindaki degerlerin “Katiliyorum” ile “Katilip katilmama oranina esit” secenekleri

arasinda cevap verildigi goriilmektedir.

3,00 “Alisveris yaptigim magazanin tasariminda koyu renkler o magazay1 tercih etme
sebebim olabilir.” 1-5 arasindaki degerlerin “Katiliyorum” ile “Katilip katilmama oranina esit”

cevap verildigi goriilmektedir.
2,63 “Aligveris yaptigim magazadaki parlak aydinlatmanin bana hi¢ bir etkisi yoktur.” 1-5

arasindaki degerlerin “Katilmiyorum” ile “Katilip katilmama oranina esit” segenekleri arasinda

cevap verildigi goriilmektedir.
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Buna gore katilimcilar gérme konusuna ilgi duymaktadirlar. Magazada calisanlarin dig

gbriinlimii, magazanin  diizeni ve  estetigi  aligverisi  olumlu  yonde  etkiler.

Tablo 12: Dokunma Duyusu Olcegine iliskin Betimleyici istatistikler Tablosu

Dokunma Duyusu N | Ort. | Ss.

d1.Aligveris yaptigim magazada iirlinii deneme firsat1 aligveris deneyimimi | 277 | 4,39 | ,95

etkileyen onemli bir faktordiir.

d2.Aligveris yaptigim magazadaki iiriinlerin kalitesini Gnemserim. 277 | 4,36 | 1,03

d3.Algveris yaptigim magazadaki sicaklik derecesi satin aldigim iiriinlere | 277 | 2,96 | 1,26
herhangi bir etkisi yoktur.

d4.Aligveris yaptigim magazada klima olmasi benim igin ¢ok dnemledir. 277 | 3,76 | 1,13

Genel Ort. 3,87 | 1,09

Tablo 12’de gérme duyusu Olcegine ait sorulardan katilimeilarin en fazla katildiklart ifade
ortalama 4.39 ile “Aligveris yaptigim magazada iriini deneme firsati aligveris deneyimimi
etkileyen Onemli bir faktordir.” 1-5 arasindaki degerlerin “Katiliyorum” ile “Kesinlikle
katiliyorum” secenekleri arasinda cevap verildigi goriilmektedir.

436 ile “Aligveris yaptigim magazadaki turiinlerin kalitesini onemserim.” 1-5 arasindaki
degerlerin “Katiliyorum” ile “Kesinlikle katiliyorum” secenekleri arasinda cevap verildigi

goriilmektedir.

3.76 ile “Algveris yaptigim magazada klima olmasi benim igin ¢ok Onemledir.” 1-5
arasindaki degerlerin “Katiliyorum” ile “Katilip katilmama oranina esit” segenekleri arasinda cevap

verildigi gortilmektedir.

2,96 “Aligveris yaptigim magazadaki sicaklik derecesi satin aldigim iriinlere herhangi bir
etkisi yoktur.” 1-5 arasindaki degerlerin “Katilmiyorum” ile “Katilip katilmama oranina esit”
secenekleri arasinda cevap verildigi goriilmektedir.

Buna gore katilimcilar dokunma konusuna ilgi duymaktadirlar. Tiketiciler aligveris yaptiklari

magazadaki Uriinlerin denenmesi, Uriinlerin kalitesi ve oranin ferah havasi aligverisi olumlu yonde

etkiledigi gortlmektedir.
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3.6.4. Cinsiyete iliskin Bagimsiz T- Testi Analizi

Bagimsiz iki 6rneklem t-testi iki bagimsiz grubun ortalamalari arasinda anlamli bir fark ¢ikip
cikmadigim tespit etmek amaciyla kullanilan istatistiksel analiz yontemidir (Durmus, Yurtkoru ve
Cinko, 2013: 118). Altta verilen tablolarda tekstil sektdériinde magaza tercihlerinde cinsiyet
degerlerine goére ogrencilerin ile duyularmin (duyma, koklama, gérme, dokunma) arasindaki

farklilik bagimsiz T- testi ile yapilmustir.

Tablo 13: Grup Istatistikleri

Cinsiyetiniz N Ort. Ss S. Hata Ort.
Duyma Kadin 132 3,4763 ,45033 ,03920
Erkek 145 3,3793 ,45606 ,03787

Analiz sonucu tekstil sektoriinde magaza tercihlerinde, cinsiyet ve duyma duyusu arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmas1 sonucunda cinsiyete gore ortalamalar incelenmistir.
Bu dogrultuda kadinlarin ortalamasi 3,4763 ile daha biiyiilk oldugu gozlemlenmistir. Yani;

kadinlarin duyma duyusunun magaza tercihlerinde daha biiyiik etkisi vardir yorumunu yapabiliriz.

Tablo 14: Duyma Duyu ile Katihmcilarin Cinsiyetine iliskin
Bagimsiz T- Testi Analizi

Leven’in Denklik .
Esitlik Icin T Testi

Esitligi Testi
Duyma Duyusu i %95 giiven
i
F Sig. t Df Zg Ort. | Ss indeksi
Alt Ust
Kabul edilen esit
,015 ,903 1,78 | 275 | ,076 | ,097 | ,054 | -,010 | ,204
varyanslar
Kabul edilmeyen esit
1,78 | 273 | ,076 | ,097 | ,054 | -,010 | ,204
varyanslar

Tablo 14’teki bagimsiz t-testi tablosunda Oncelikle Levene testinin 0,05’ten biiylik oldugu
icin Levene testinin hipotezlerinden olan “Her iki grubun varyanslari esittir.” hipotezi kabul
edilmistir. Ardindan t-testinin anlamlilik (2-yonlii) degerlerinden esitlenmemis varyanslar olan
birinci satira bakilarak sonuglar yorumlanmistir. Buna gore, Sig.2 degeri 0,076 oldugu i¢in, %10
onem seviyesinde tiiketicilerin cinsiyetleri ile duyma duyusu arasinda istatistiksel olarak anlamli

iligki oldugu kabul edilmistir.
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Tablo 15: Grup istatistikleri

Koklama

Cinsiyetiniz N Ort. S.s S. Hata Ort.
Kadin 132 3,3377 , 77692 ,06762
Erkek 145 3,2036 ,53193 ,04417

Analiz sonucu cinsiyet ve koklama duyusu arasinda anlamli bir iliski bulunmas1 sonucunda
cinsiyete gore ortalamalar incelenmistir. Bu dogrultuda kadinlarin ortalamast 3,3377 ile daha
biiylik oldugu gozlemlenmistir. Yani; kadinlarin koklama duyusunun magaza tercihlerinde daha

biiyiik etkisi vardir yorumunu yapabiliriz.

Tablo 16: Koklama Duyu ile Katilimcilarin Cinsiyetine liskin

Bagimsiz T- Testi Analizi Tablosu

Leven’in Denklik .
Esitlik Icin T Testi
Esitligi Testi
i %95 giiven
Koklama Duyusu ) Sig . )
F Sig. t Df ) Ort. | Ss indeksi
Alt Ust
Kabul edilen esit
1,22 271 1,69 | 275 | ,093 | ,134 | ,079 | -,022 ,290
varyanslar
Kabul edilmeyen esit
1,66 | 229 | ,098 | ,134 | ,080 | -,025 | ,293
varyanslar

Tablo 16’daki bagimsiz t-testi tablosunda oncelikle Levene testinin 0,05’ten biiyiik oldugu
icin Levene testinin hipotezlerinden olan “Her iki grubun varyanslari esittir.” hipotezi kabul
edilmistir. Ardindan t-testinin anlamlilik (2-yonlii) degerlerinden esitlenmemis varyanslar olan
birinci satira bakilarak sonuglar yorumlanmistir. Buna gore, Sig.2 degeri 0,093 oldugu i¢in, %10
O6nem seviyesinde tiiketicilerin cinsiyetleri ile koklama duyusu arasinda istatistiksel olarak anlamli

iliski oldugu kabul edilmistir.

Tablo 17: Grup istatistikleri

Cinsiyetiniz N Ort. Sss S. Hata Ort.
Gorme Kadin 132 3,3673 , 77692 ,06762
Erkek 145 3,2052 ,53193 ,04417

Analiz sonucu cinsiyet ve gorme duyusu arasinda anlamli bir iliski bulunmasi sonucunda

cinsiyete gore ortalamalar incelenmistir. Bu dogrultuda kadinlarin ortalamasi 3,3377 ile daha
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biiylik oldugu gozlemlenmistir. Yani; kadinlarin gérme duyusunun magaza tercihlerinde daha

biiyiik etkisi vardir yorumunu yapabiliriz.

Tablo 18: Gérme Duyusu ile Katiimcilarin Cinsiyetine liskin
Bagimsiz T- Testi Analizi Tablosu

Leven’in Denklik ]
Esitlik Icin T Testi
Esitligi Testi
) %95 giiven
Gorme Duyusu ] Sig . .
F Sig. t Df ) Ort. | Ss indeksi
Alt Ust
Kabul edilen esit
2,27 ,133 1,86 | 275 | ,064 | ,125 | ,067 | -,007 ,258
varyanslar
Kabul edilmeyen esit
1,86 | 275 | ,063 | ,125 | ,067 | -,006 ,258
varyanslar

Tablo 18’teki bagimsiz t-testi tablosunda oncelikle Levene testinin 0,05’ten biiyiik oldugu
icin Levene testinin hipotezlerinden olan “Her iki grubun varyanslar esittir.” hipotezi kabul
edilmistir. Ardindan t-testinin anlamlilik (2-yonlii) degerlerinden esitlenmemis varyanslar olan
birinci satira bakilarak sonuglar yorumlanmistir. Buna gore, Sig.2 degeri 0,064 oldugu igin, %10
Oonem seviyesinde tiiketicilerin cinsiyetleri ile gérme duyusu arasinda istatistiksel olarak anlamli

iligki oldugu kabul edilmistir.

Tablo 19: Grup Istatistikleri

Cinsiyetiniz N Ort. Ss S. Hata Ort.
Dokunma Kadin 132 3,9053 ,65128 ,05669
Erkek 145 3,8328 14247 ,06166

Analiz sonucu dokunma duyusu ve cinsiyet arasinda anlamli bir sonu¢ bulunmasi sonucunda
cinsiyete gore ortalamalar gdzlemlenmistir. Kadinlarin ortalamasi 3,9053 ile daha biiyiik oldugu
ortaya ¢ikmistir. Yani; kadinlarin gérme duyusunun magaza tercihlerinde daha biiyiik etkisi vardir

yorumunu yapabiliriz.
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Tablo 20: Dokunma Duyusu ile Katiimcilarin Cinsiyetine iliskin
Bagimsiz T- Testi Analizi Tablosu

Leven’in Denklik .
Esitlik Icin T Testi
Esitligi Testi
] %95 giiven
Dokunma Duyusu ) Sig ) .
F Sig. t | Df ) Ort. | Sss indeksi
Alt Ust
Kabul edilen esit
3,17 ,075 ,86 | 275 | ,390 | ,072 | ,084 | -,093 | ,238
varyanslar
Kabul edilmeyen esit
,86 | 275 | ,387 | ,072 | ,084 | -,092 | ,237
varyanslar

Tablo 20°deki bagimsiz t-testi tablosunda Oncelikle Levene testinin 0,05’ten biiyiik oldugu
icin Levene testinin hipotezlerinden olan “Her iki grubun varyanslar1 esittir.” hipotezi
onaylanmistir. Ardindan t-testinin anlamlilik (2-yonlii) degerlerinden esitlenmemis varyanslar olan
birinci satira bakilip burada 6nem seviyesine gore sayisal degeri 0,039 ¢ikmustir. Bu deger 0,10°dan

kii¢iik oldugu i¢in cinsiyet ve dokunma duyusu arasinda anlamli bir sonug bulunmustur.

3.6.5.Smiflara iliskin Tek Yénlii Varyans (ANOVA) Testi Analizi

Tek yonlii varyans analizi li¢ bagimsiz degiskenlerinin ya da daha fazla gruplarin arasinda
anlamlt bir farklilik olup olmadigimin belirlenmesine kullanilan istatistiksel analiz yontemidir
(Islamouglu ve Alniagik, 2014: 301). Asa@idaki tablolarda tekstil sektoriinde magaza tercihlerinde
smiflar1 degerlerine gore Ogrencilerin ile duyularmin (duyma, koklama, gorme, dokunma)

arasindaki farklilik Anova testi ile arastirilmustir.

Tablo 21: Duyma Duyusu ile Katimcilarinin

Siniflara Gore Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene Istatistik | dfl | df2 | Sig.

1,441 5 | 271 0,210
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Tablo 22: Duyma Duyusu ve Simflar1 Arah@imna iliskin ANOVA Testi

Ortalama )
Dyuma Duyusu | Kareler toplami Df K F Sig.
are
Gruplar arasinda 2,747 5 549 2,736 0,020
Gruplar i¢inde 54,420 271 ,201
Genel Toplam 57 167 276

Tablo 23: Duyma Duyusu ve Simiflar Arahgina iliskin Tukey Testi

%95 giiven indeksi
Alt Ust
1.smmf 3.smif 34459" , 11052 ,024 ,0274 ,6618

(D) Smiflar | (J) Smflar | Ortalama farki (I-J) | S. Hata Ort. | Sig.

Simiflara iliskin Anova testinde Oncelikle analizdeki ’Varyanslarin Homojenligi Testi’’
gozlemlenmis ve anlamlilik siitunundaki sayisal degerin 0,05 ten biiyiik oldugu goériilmiis ve Anova
testi yapmaya kullanilabilir olduguna karar verilmistir. Yukaridaki Tablo 22’de ise Anova testinin
anlamlilik degeri duyma duyusu i¢in 0,05’ten kiiciik oldugu icin (0,020) degerleri siniflara gore
ortalamalar1 arasinda oransal olarak anlamli bir fark ortaya ¢ikmustir. Tukey testi sonuglarina gore,

bu farkliligin 1.simf-3.smif gruplar arasinda oldugu goriilmektedir.

Tablo 24: Grup Istatistikleri

Duyma N Ort.
l.ssmf | 35 | 3,6107
2. simf 68 | 3,3548
3. simif 31 3,2661
4. sitmf 115 | 3,4478
5. sinif 12 | 3,3229
lsimf YL | 16 | 3,5469
Total 277 | 3,4255

Sonug olarak Grup Istatistikleri tablosu incelendiginde 1.sinif grubun ortalamasimn diger
gruplardan daha biiyiik oldugu goriilmektedir. Yani; Tekstil sektdriinde magaza tercihlerinde

duyma duyusunun etkisi 1.simif 6grencilere diger gruplarindan daha fazla oldugunu gériilmektedir.
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Tablo 25: Koklama Duyusu ile Katimcilarinin Siniflara

Gore Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene istatistik

dfL | df2 | Sig.

1,292

5 | 271 | 0,267

Tablo 26: Koklama Duyusu ve Siniflar1 Arahgina Iliskin ANOVA Testi

Koklama Duyusu | Kareler toplami Df Ortalama kare F Sig.
Gruplar arasinda 3,035 5 607 1,394 0,227
Gruplar iginde 118,024 271 436
Genel Toplam 121,059 276

Smiflara iliskin Anova testinde Oncelikle analizdeki “’Varyanslarin Homojenligi Testi’’
incelenmis ve anlamlilik siitununda degerin 0,05’ten biiyiik oldugu goriilmiis ve Anova testin
istatiksel olarak uygun oldugu yorumlanmustir. Yukaridaki Tablo 26’da ise Anova testinin
anlamlilik degeri koklama duyusu igin 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in (0,227) faktorlerde siniflara gore

ortalamalari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark ortaya ¢ikmamustir.

Tablo 27: Gorme Duyusu ile Katimcilarinin

Smiflara Gore Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene Istatistik | dfl | df2 | Sig.

2,821 5 | 271,057

Tablo 28: Gérme Duyusu ve Smiflar1 Arah@na iliskin ANOVA Testi

Gorme Duyusu Kareler toplam Df Ortalama kare F Sig.
Gruplar arasinda 4,696 5 ,939 3,059 | ,011
Gruplar iginde 83,195 271 ,307
Genel Toplam 87,891 276

Simiflara iliskin Anova testinde Oncelikle analizdeki “’Varyanslarin Homojenligi Testi’’

incelenmis ve anlamlilik siitununda degerin 0,05’ten biiyiik oldugu gériilmiis ve bu testin istatiksel
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olarak uygun oldugu yorumlanmigtir. Yukaridaki Tablo 28’de ise Anova testinin anlamlilik degeri

gorme duyusu i¢in 0,05’ten kiigiik oldugu i¢in (0,011) degerlerinde siniflara gére ortalamalar

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark ortaya c¢ikmistir. Tukey testi sonuclarina gore, bu

farkliligin 1.stif YL — 2.s11f, 3.smuf, 4.simf gruplarn arasinda oldugu goriilmektedir.

Tablo 29: Gérme Duyusu ve Simflar Arahgina iliskin Tukey Testi

o . . .
(1) Smiflar | (J) Simflar Ortalam;) farka (I- S. Hata Ort. | Sig. 7093 gllven m(-i.ekSI
Alt Ust
2.sinif 1.smif YL ,51036" , 15395 ,013 ,9522 ,0685
3.smif 1.smif YL 57643" , 17056 ,011 1,0660 ,0869
4.smmf 1.smif YL ,45321" , 14784 ,029 8775 ,0289

Tablo 30: Grup istatistikleri

Gorme N Ort.
1 sinif 35 3,7091
2 smif 68 3,5294
3 simif 31 3,4633
4 simif 115 3,5866
5 sif 12 3,4545
1YL 16 4,0398
Total 277 3,5947

Sonug olarak Grup Istatistikleri tablosu incelendiginde 1.sinif YL grubun ortalamasinin diger

gruplardan daha biyiik oldugu goriilmektedir. Yani; Tekstil sektdriinde magaza tercihlerinde

dokunma duyusunun etkisi 1.simf YL Ogrencilere diger gruplarindan daha fazla oldugunu

sOylenebilmektedir.

Tablo 31: Dokunma Duyusu ile Katimcilarinin

Smniflara Gore Varyanslarin Homojenligi Testi

Levene istatistik

dfl | df2 | Sig.

8,406

5 | 271,000
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Tablo 32: Dokunma Duyusu ve Siniflar1 Araligina iliskin ANOVA Testi

Genel Toplam

Dokunma Duyusu | Kareler toplami Df Ortalama kare F Sig.
Gruplar arasinda 8,170 5 1,634 3,483 ,005
Gruplar iginde 127,142 271 ,469
135,312 276

Tablo 33: Dokunma Duyusu ve Smiflar Arahgina iliskin Tamhane Testi

m (J) Simiflar | Ortalama farki (I-J) | S. Hata Ort. | Sig. | %95 giiven indeksi
Simiflar .
Alt Ust
2.smif 1.simif YL -,68015" ,15943 ,001 | -1,1716 -, 1887
3.smf 1.simif YL -,50403" ,14281 ,019 | -0,9560 -, 0520
4.simf L.simf YL -,53370" ,13005 ,006 | -0,9543 | -, 1131

Siniflara iliskin Anova testinde Oncelikle analizdeki ’Varyanslarin Homojenligi Testi’’

yapilmig ve anlamlilik slitununda degerin 0,05’ten kiigiik oldugu goriilmiis ve Anova testi

varyanslarin homojen degil oldugunu karar verilmistir. Homojen olmadigi i¢in Tamhane testi

kulanmaktadir. Yukaridaki Tablo 32°de ise Anova testinin anlamlilik degeri dokunma duyusu i¢in

0,05’ten kiiciik oldugu igin (0,005) faktorlerde siniflara gore ortalamalari arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik vardir. Tamhane testi sonuglarina gore, bu farkliigin 1.simif YL —

2.simnif, 3.smuf, 4.smif gruplar arasinda oldugu goriilmektedir. Yani; Tekstil sektoriinde magaza

tercihlerinde katilimcilarin dokunma duyusu siniflarina gore anlaml bir fark gostermektedir.

Tablo 34: Grup Istatistikleri

Dokunma N Ort.
1 simf 35 4,0929
2 smmf 68 3,6949
3 sif 31 3,8710
4 simf 115 3,8413
5 siif 12 3,7500
1YL 16 4,3750

Toplam 277 3,8673
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Sonug olarak Grup Istatistikleri tablosu incelendiginde 1.sinif YL grubun ortalamasinin diger
gruplardan daha biiyiik oldugu goriilmektedir. Yani; Tekstil sektdriinde magaza tercihlerinde
dokunma duyusunun etkisi 1.simf YL Ogrencilere diger gruplarindan daha fazla oldugunu

sOylenebilmektedir.

3.6.6. Fakiiltere Gore Iliskin Kruskal-Wallis Testi

Kruskal-Wallis Testi, ikiden fazla 6rnek ortalamasi arasindaki farkin anlamli olup olmadigini
test etmek amaciyila kullanilmaktadir ve testlerden tek yonlu ANOVA testine karsilik gelmektedir
(Kalayici, 2016: 106). Asagidaki tablolarda tekstil sektoriinde magaza tercihlerinde dgrencilerin
fakiilteleri degerlerine gore duyularinin (duyma, koklama, gorme, dokunma) arasindaki farklilik

Kruskal-Wallis testi ile aragtirilmustur.

Tablo 35: Duyular ile Katimeilarin Fakiiltere Gore iliskin Kruskal-Wallis Testi

Duyma | Koklama | Gérme | Dokunma

Chi-Square | 5,262 12,195 8,679 17,040
Df 8 8 8 8

Asymp. Sig. | ,729 ,143 ,370 ,030

Kruskal Wallis testi istatistigi ile ikiden fazla 6rnek ortalamasi arasindaki farkin anlamli olup
olmadigimi test etmek ic¢in yapilmistir. Tablodan anlasilacagi gibi, tekstil sektoriinde magaza
tercihlerine tiiketicilerin fakdilteleri ile duyularin arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki

gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla Kruskal Wallis-H yapilmistir.

Sonucunda testin anlamlilik degeri duyma duyusu i¢in 0,05’ten biiyiik oldugu i¢in (0,729)
fakiiltelere gore ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur. Koklama
duyusunun anlamlilik degeri 0,05’ten biiyiik oldugu icin (0,143) fakiiltelere gore ortalamalar
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gdstermemektedir. Gérme duyusunun anlamlilik
degeri 0,05°ten biiylik oldugu igin (0,370) fakiiltelere gore ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik gostermemektedir. Sonucunda testinin anlamlilik degeri dokunma duyusu igin
0,05’ten kiigiik oldugu igin (0,030) fakiiltelere gore ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlaml
bir farklilik vardir.
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Tablo 36: Dokunma Duyusu ve Katimcilarin
Fakiiltelere iliskin Tamhane Testi

%95 giiven indeksi

(1) Fakiilte (J) Fakiilte ort. (1)) | Ss |Sig.| Alt Ust
Fen Iktisadi ve Idari Bilimler ,38980" |,10933|,026| ,0240 ,7556
Edebiyat 56818~ |,14754|,009| ,0788 1,0575

Yani, tekstil sektoriinde magaza tercihlerinde tiiketicilerin fakiilteleri ile dokunma duyusunun
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmustur. Bu islemin ardindan Kruskal Wallis-H
testi sonrasi belirlenen anlamli farkliligin hangi fakiiltelerden kaynaklandigini belirlemek iizere
tamamlayici karsilagtirma teknige gegilmistir. Tamhane testi sonuglarina gore, bu farkliligin Fen —

Edebiyet, Fen - iktisadi ve Idari Bilimler fakiilteleri arasinda oldugu goriilmektedir.

Tablo 37: Grup Istatistikleri

Dokunma N Ort.
Iktisadi ve Idari

{1 152 3,8602
Edebiyat 44 3,6818
Fatih Egitim 4 4,0000
Fen 31 4,2500
Orman 8 3,7500
Hukuk 4 3,2500
Mimarlik 13 3,9808
Saglik bilimler 10 3,8750
Miihendislik 11 3,7500
Toplam 277 3,8673

Sonug olarak Grup Istatistikleri tablosu incelendiginde Fen fakiiltesi grubun ortalamasinin
diger gruplardan daha biiyiik oldugu goriilmektedir. Yani; Tekstil sektoriinde magaza tercihlerinde
dokunma duyusunun etkisi Fen fakiiltesinin 6grencilere diger gruplarindan daha fazla oldugunu

sOylenebilmektedir.
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3.6.7.Katihmcilarin Aylik Tekstil Harcamalara Gore Iliskin Kruskal-Wallis Testi

Kruskal-Wallis Testi, ikiden fazla 6rnek ortalamasi arasindaki farkin anlamli olup olmadigini
test etmek amaciyila kullanilmaktadir ve testlerden tek yonlu ANOVA testine karsilik gelmektedir
(Kalayici, 2016: 106). Asagidaki tablolarda tekstil sektdriinde magaza tercihlerinde dgrencilerin
fakiilteleri degerlerine gore duyularinin (duyma, koklama, gorme, dokunma) arasindaki farklilik

Kruskal-Wallis testi ile arastirilmstir.

Tablo 38: Katihmcilarin Aylik Tekstil Harcamalar ile Duyular
Alt Degiskenleri Arasindaki liskiye Yonelik Kruskal-Wallis Testi

Duyma | Koklama | Gérme | Dokunma

Chi-Square | 3,372 | 18,105 | 8,122 | 9,692
Df 4 4 4 4
Asymp. Sig. | 498 001 087 046

Kruskal Wallis testi istatistigi ile ikiden fazla rnek ortalamasi arasindaki farkin anlamli olup
olmadigimi test etmek ic¢in yapilmistir. Tablodan anlasilacagi gibi, tekstil sektoriinde magaza
tercihlerine tiiketicilerin aylik tekstil harcamalar1 ile duyularin arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir iligki gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla Kruskal Wallis-H yapilmistir.

Sonucunda testinin anlamlilik degeri duyma duyusu i¢in 0,05’ten biiyiik oldugu igin (0,498)
aylik tekstil harcamalara gore ortalamalari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.
Koklama duyusunun anlamlilik degeri 0,05’ten kiigiik oldugu i¢in (0,001) aylik tekstil harcamalara
gore ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir. Gorme
duyusunun anlamlilik degeri 0,05’ten biiyliik oldugu i¢in (0,087) aylik tekstil harcamalara gére
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermemektedir. Dokunma duyusu
icin 0,05’ten kiigiik oldugu igin (0,046) aylik tekstil harcamalara goére ortalamalari arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Yani, tekstil sektoriinde magaza tercihlerinde tiiketicilerin aylik tekstil harcamalari ile
koklama duyularmin arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmustur. Bu islemin
ardindan Kruskal Wallis-H testi sonrasi belirlenen anlamli farkliigin hangi gruplardan
kaynaklandigin1 belirlemek iizere tamamlayic1 karsilastirma teknige gecilmistir. Tamhane testi
sonuglarina gore, bu farkliligin 751-1000 TL ve 0-200 TL, 751-1000 TL ve 1000 - iizeri TL aylik

tekstil harcamalar1 arasinda oldugu goriilmektedir.
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Tablo 39: Koklama Duyulari ile Katimcilarin Ayhik Tekstil
Harcamalan Arasindaki fliskiye Yoénelik Tamhane Testi

(1) Ayhk Tekstil | (J) Aylik Tekstil ort. (1-J) Ss Sig. %95 giiven
Harcamalar Harcamalar indeksi
Alt Ust
751-1000 TL 0-200 TL 47320 ,08958 | ,001 | ,1830 , 7634
1000 - {izeri TL 52857 ,15685 | ,044 ,0103 1,0468

Tekstil sektoriinde magaza tercihlerinde tiiketicilerin aylik tekstil harcamalarn ile dokunma
duyularmin arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmustur. Bu iglemin ardindan Kruskal
Wallis-H testi sonrasi belirlenen anlamli farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigini belirlemek
tizere tamamlayici karsilagtirma teknige gegilmistir. Bu islemin ardindan Kruskal Wallis-H testi
sonrast belirlenen anlamli farkliligin hangi gruplardan kaynaklandigimi belirlemek {izere
tamamlayici karsilagtirma teknige gecilmistir. Tamhane testi sonuglarina gore, bu farkliligin 0-200
TL ve 201-500 TL, 201-500 TL ve 751 - 1000 TL aylik tekstil harcamalar1 arasinda oldugu

goriilmektedir.

Tablo 40: Dokunma Duyulari ile Katimcilarin Ayhik Tekstil
Harcamalari Arasindaki Iliskiye Yénelik Tamhane Testi

. . %95 giiven
(1) Ayhik Tekstil (J) Ayhik Tekstil ort. (1-J) Ss Sig. indeksi
Harcamalar Harcamalar =
Alt Ust
201-500 TL 0-200 TL ,28293" ,09711 | ,040 ,0077 ,5582
751-1000 TL -47070" | ,13187 | ,018 | -,8825 | -,0589

Tablo 41: Grup istatistikleri.

Koklama N Ort.
0-200 TL 137 3,1554
201-500 TL 93 3,3641
501-750 TL 27 3,4321
751-1000 TL 10 3,6286
1000- ve tizeri 10 3,1000
Toplam 277 3,2675

Sonug olarak Grup Istatistikleri tablosu incelendiginde 751-1000 TL grubun ortalamasimin
diger gruplardan daha biiyiik oldugu goriilmektedir. Yani; Tekstil sektoriinde magaza tercihlerinde
koklama duyusunun etkisi 751-1000 TL aylik harcama olan 6grencilere diger gruplarindan daha

fazla oldugunu sdylenebilmektedir.
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Tablo 42: Grup Istatistikleri.

Dokunma N Ort.
0-200 TL 137 3,9872
201-500 TL 93 3,7043
501-750 TL 27 3,7130
751-1000 TL 10 4,1750
1000- ve tizeri 10 3,8500
Toplam 277 3,8673

Sonug olarak Grup Istatistikleri tablosu incelendiginde 751-1000 TL grubun ortalamasimin
diger gruplardan daha biiyiik oldugu goriillmektedir. Yani; Tekstil sektoriinde magaza tercihlerinde
dokunma duyusunun etkisi 751-1000 TL aylik harcama olan &grencilere diger gruplarindan daha

fazla oldugunu sdylenebilmektedir.

3.7.Arastirmada Elde Edilen Bulgularin Degerlendirilmesi

Hla. Tekstil sektoriinde magaza tercihlerinde 6grencilerin cinsiyetleri ile koklama duyusunun
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir. “HI desteklenmistir.” Yani; Kadinlar

erkeklerden magaza kokulardan daha fazla etkilenmektedir diyebiliriz.

H1b. Tekstil sektoriinde magaza tercihlerinde 6grencilerin cinsiyetleri ile duyma duyusunun
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir. “HI desteklenmistir.” Yani; Kadinlar

erkeklerden magaza seslerden daha fazla etkilenmektedir diyebiliriz.

Hlc. Tekstil sektoriinde magaza tercihlerinde dgrencilerin cinsiyetleri ile gorme duyusunun
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklihik vardir. “HI destekienmistir.” Yani; Kadmlar

erkeklerden magaza gorselliginden daha fazla etkilenmektedir diyebiliriz.

Hl1d. Tekstil sektoriinde magaza tercihlerinde &grencilerin cinsiyetleri ile dokunma
duyusunun arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir. “HI desteklenmistir.” Yani;
Kadinlara erkeklerden dokunma duyusunun magaza tercihlerinde daha fazla etkilenmektedir
diyebiliriz.

H2a. Tekstil sektoriinde magaza tercihlerinde dgrencilerin siniflart ile koklama duyusunun
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir. “H2 reddedilmistir.” Yani, siniflara goére

ortalamalar arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamustir.

H2b. Tekstil sektdriinde magaza tercihlerinde 6grencilerin siniflari ile duyma duyusunun

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir. “H2 desteklenmistir.” Yani; Siniflara gore
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ortamalar1 arasinda oransal olarak anlaml bir fark ortaya ¢ikmustir. Bu farkliligin 1.simif-3.simf

gruplar arasinda oldugu goriilmektedir.

H2c. Tekstil sektoriinde magaza tercihlerinde 6grencilerin siniflar ile gérme duyusunun
arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farklilik vardir. “H2 desteklenmigtir.” Yani, siniflara gore
ortamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlaml1 bir fark ortaya ¢ikmistir. Bu farkliligin 1.stmif YL —

2.s1nif, 3.smif, 4.s1n1f gruplari arasinda oldugu goriilmektedir.

H2d. Tekstil sektoriinde magaza tercihlerinde 6grencilerin simiflar1 ile dokunma duyusunun
arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farklilik vardir. “H2 desteklenmistir.” Yani, smiflara gore
ortamalar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark ortaya ¢ikmistir. Bu farkliligin 1.smif YL —

2.sinif, 3.smif, 4.siif gruplari arasinda oldugu goriilmektedir.

H3a. Tekstil sektoriinde magaza tercihlerinde 6grencilerin fakilteleri ile koklama duyusunun
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir. “H2 reddedilmistir.” Fakiiltelere gore

ortamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermemektedir.

H3b. Tekstil sektoriinde magaza tercihlerinde 6grencilerin fakiilteleri ile duyma duyusunun
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir. “H2 reddedilmistir.” Fakiiltelere goére

ortamalari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermemektedir.

H3c. Tekstil sektoriinde magaza tercihlerinde 6grencilerin fakiilteleri ile gorme duyusunun
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir. “H2 reddedilmistir.” Fakiiltelere goére

ortamalari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik géstermemektedir.

H3d. Tekstil sektoriinde magaza tercihlerinde 6grencilerin fakiilteleri ile dokunma duyusunun
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir. “H2 desteklenmistir.” Fakiiltelere gore
ortamalari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gostermektedir. Bu farkliligin Fen-

Edebiyet, Fen-iktisadi ve idari Bilimler fakiilteleri arasinda oldugu goriilmektedir.

H4a. Tekstil sektoriinde magaza tercihlerinde oOgrencilerin aylik tekstil harcamalari ile
koklama duyusunun arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir. “H2 desteklenmigtir.”
Yani, tekstil sektoriinde magaza tercihlerinde tiiketicilerin aylik tekstil harcamalari ile koklama
duyularinin arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmustur. Bu farkliligin 751-1000 TL
ve 0-200 TL, 751-1000 TL, 1000 ve iizeri TL aylik tekstil harcamalar1 arasinda oldugu

goriilmektedir.

H4b. Tekstil sektoriinde magaza tercihlerinde 6grencilerin aylik tekstil harcamalari ile duyma
duyusunun arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir. “H2 reddedilmistir.” Aylik
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tekstil harcamalara gore ortalamalari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

gostermemektedir.

H4c. Tekstil sektoriinde magaza tercihlerinde 6grencilerin aylik tekstil harcamalari ile gorme
duyusunun arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir. “H2 reddedilmistir.” Aylik
tekstil harcamalara gore ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

gostermemektedir.

H4d. Tekstil sektoriinde magaza tercihlerinde ogrencilerin aylik tekstil harcamalar: ile
dokunma duyusunun arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir. “H2 desteklenmistir.”
Tekstil sektoriinde magaza tercihlerinde tiiketicilerin aylik tekstil harcamalar1 ile dokunma
duyularinin arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmustur. Bu farkliligin 0-200 TL ve

201-500 TL, 201-500 TL ve 751-1000 TL aylik tekstil harcamalar1 arasinda oldugu goriilmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Artan iiriin ve hizmet ¢esitliligi ile piyasalar bir yandan kiiresellesen ve diger yandan hizla
gelisen teknoloji rekabetin yogunlastirilmasi icin, etkisi daha hizli ve daha fazla bilgiye ulasmak
icin miimkiin olan tiiketiciyi ¢ekmek bu is i¢in giderek daha zor hale gelmektedir ve geleneksel
pazarlama yontemleri tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemek igin yetersiz kalmaktadir. Ote
yandan, tiiketicilerin algilarii kullanarak tiiketicilerin satin alma kararlarim etkileyebildigini ortaya

koymaktadir.

Bu ¢alismada, tiiketicilerin alg1 ve davraniglar analiz edilerek tiiketicilerin {iriin kalitesinin
algilanmasi ve tiiketici davraniglari magaza atmosferindeki duyusal unsurlardan kaynaklanmustir.
Aragtirmadaki sorularin bulunan cevaplarinda genel olarak literatiirdeki cevaplarla tutarli oldugu
gortilmektedir. Calismanin amaci kapsaminda, Trabzon ilinde tekstil sektoriinde faaliyet gosteren
magazalardan alisveris yapan KTU 6grencilerden yaptiklar: tekstil magaza alisverisine dair calan
miiziklerin satin aldig1 tiriinlere etkisi, magaza kokusunun etkisi, magazanin tasariminda renkler,
1siklandirma, tiriinii deneme firsati, sicaklik derecesi ile ilgili gorisleri sorulmustur. Bu faktorlere
yonelik katihmcilarin demografik o6zellikleri toplanarak, bu bilgilere goére bir farklilik olup
olmadigina bakilmistir.

Arastirma bulgularina goére, dgrenciler magazada c¢alan miizikleri yiiksek sesli ve rahatsiz
edici bulmaktadir. Aligveris yapilan magazada calan miizigin {iriinlerin alimina bir etkisi
goriilmemistir. Begenmedikleri koku s6z konusu oldugunda aligverisi erken bitirmek
istemektedirler. Hos koku s6z konusu oldugunda aligveris siiresinin uzadigr goriilmektedir.
Katilimcilar gérme konusuna ilgi duymaktadirlar. Magazada ¢alisanlarin dis goriiniimii, magazanin
diizeni ve estetigi alisverisi olumlu yonde etkiler. Katilimcilar dokunma konusuna ilgi
duymaktadirlar. Tiiketiciler aligveris yaptiklart magazadaki tirtinlerin denenmesi, tirtinlerin kalitesi

ve oranin ferah havas1 aligverisi olumlu yonde etkiledigi gortilmektedir.

Duyular1 kapsaminda cinsiyet farkliliklarina bakildiginda, kadinlara duyulari magaza
tercihlerinde erkek katilimcilardan daha biiyiik etkisi vardir gorilmektedir. Tiketicilerin
cinsiyetleri ile duyular arasinda istatistiksel olarak anlamli iligki oldugu kabul edilmistir. Siniflari
degerlerine gore Ogrencilerin ile duyularinin (duyma, koklama, gérme, dokunma) arasindaki

farkliligi Anova testi ile arastirilmigtir.



Duyma duyusu igin smiflara gore ortalamalari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir. Tukey testi sonuglarina gore, bu farkliligin 1.s1mif-3.sinif gruplar1 arasinda oldugu
goriilmektedir. 1.sinif grubun ortalamasinin diger gruplardan daha biiyiik oldugu goriilmektedir.
Yani; Tekstil sektoriinde magaza tercihlerinde duyma duyusunun etkisi 1.simf dgrencilere diger

gruplarindan daha fazla oldugunu goriilmektedir.

Koklama duyusu icin siniflara gbre ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik gostermezken, duyma duyusu i¢in siniflara gore ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik vardir. Tukey testi sonuglarina gore, bu farkliligin 1.simif YL — 2.smmf, 3.smif,
4.siif gruplan arasinda oldugu goriilmektedir. 1.sinif YL grubun ortalamasinin diger gruplardan
daha biiyiik oldugu goriilmektedir. Yani; Tekstil sektoriinde magaza tercihlerinde dokunma
duyusunun etkisi 1.simf YL 6grencileri diger gruplarindan daha fazla oldugunu sdylenebilmektedir.

Dokunma duyusu igin simiflara gore ortalamalari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir. Tamhane testi sonuglarina gore, bu farkliligin 1.siif YL — 2.sinif, 3.sinif, 4.smif
gruplan arasinda oldugu goriilmektedir. 1.simif YL grubun ortalamasiin diger gruplardan daha
biiylik oldugu goriilmektedir. Yani; Tekstil sektdriinde magaza tercihlerinde dokunma duyusunun

etkisi 1.simif YL Ogrencilere diger gruplarindan daha fazla oldugunu séylenebilmektedir.

Magaza tercihlerinde tiiketicilerin fakiilteleri ile dokunma duyusunun arasinda oransal olarak
anlamli sonuglar ortaya ¢ikmistir. Bu islemin ardindan Kruskal Wallis-H testi sonrasi belirlenen
anlamli sonuglarin hangi fakiiltelerde daha fazla oldugunu belirlemek {izere tamamlayici
karsilastirma teknigi kullanilmistir. Tamhane testi sonuglarina gore, bu farkliligin Fen — Edebiyet,

Fen - Iktisadi ve Idari Bilimler fakiilteleri arasinda oldugu gériilmektedir.

Sonucunda tekstil sektoriinde magaza tercihlerinde tiiketicilerin aylik tekstil harcamalari ile
koklama, dokunma duyularinin arasinda oransal olarak sonuglar ortaya ¢ikmigtir. Bu iglemin
ardindan Kruskal Wallis-H testi sonrasi belirlenen anlamli sonuglarin hangi gelir gruplara daha
fazla oldugunu belirlemek {izere tamamlayict karsilastirma teknigi kullanilmistir. Tamhane testi
sonuglarina gore, bu farkliligin 751-1000 TL ve 0-200 TL, 751-1000 TL ve 1000 - iizeri TL aylik

tekstil harcamalar1 arasinda oldugu goriilmektedir.

Bu ¢alismanin sonucu olarak pazarlama uzmanlarina yon gosterebilmektedir. Yukarida
belirtildigi gibi, bir magazada ¢alinan miizigin tiirdi, ritim, ses diizeyi, hos kokulari, ¢alisanlarin dig
goriinlimii, magazanin diizeni ve estetigi aligverisi gibi araclarla tiiketicilerin davraniglarini,
hislerini ve nihayetinde magaza tercihlerine tetiklemektedir. Ayni sekilde, iiriinlerin denenmesi,
riinlerin kalitesi ve oranin ferah havasi aligverisi tiiketicinin algisimi etkilemektedir. Duyusal

pazarlama uygulamalari, farkli sonuglara yol agabilmektedir. Bu c¢alisma, bu uygulamalarin,
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pazarlama uzmanlar tarafindan tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemek i¢in kullanacaklari

etkili araclar oldugunu 6ne siirmektedir.

Bu bilgiler 1siginda tekstil sektoriinde magaza yoneticilere asagidaki  oneriler
sunulabilmektedir. Magazada ¢alan miizikler ¢ok yiiksek sesli ve rahatsiz edici olmamalidir, yogun
kokularin kullanilmamasi, temiz ve iriinlerin diizenli olmasi, iiriinler alaninda aydinlatma, tasarim
ve vitrin dekorasyonuna, personelin dis goriiniimiine dikkat edilmesi, tirtinlerin kalitesi ve oranin

ferah havasinin kontrol edilmesi gerekir.

Gilinlimiizde tiiketicilerin ne istedigini anlayip en iyi hizmeti sunmak onem tagimaktadir.
Biitiin calismalarda oldugu gibi, bu calisma belirli kisitlar altinda gegerlidir. Sonuglari
yorumlarken, bu kisitlar dikkate alinmalidir. Zaman ve maliyet eksikliginden dolayi, arastirma,
Trabzon ilinde segilen tiiketiciler ile belirli bir zaman diliminde gergeklestirilmistir. EK olarak,
ornek sayis1 smirhdir. Tlerde bu konu hakkinda calisacak arastirmacilara: Farkli bir 6rnekleme
yontemi kullanilarak daha kapsamli arastirma yapilmasi, farkli sektorlerde gerceklestirmesi, farkli
illerde yasayan tiiketicilerin demografik ozellikleri ile duyular arasindaki iliskiye bakilmasi,

baska demografik 6zelliklere (gelir, yas, egitim grubu, v.b.) odaklanmasi onerilir.

Duyusal pazarlama yeni bir ara¢ olmakla birlikte, sadece tiiketicilerin satin alma kararlarini
etkilemekle kalmayacagi, aynmi zamanda tiiketicilerin duyusal olarak algiladiklarim1 daha iyi
anlayabilmek, alisverise daha fazla harcama yapmaya ve algi yoluyla geri 6deme yapmaya tesvik
etmesi beklenmektedir. Bu konu gelecekteki detaylarda tartisilirsa, duyusal pazarlama daha genis

bir kavramsal ger¢eveye ulasacak ve pazarlama uzmanlar1 daha yararl sonuglara sahip olacaktir.
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EKLER



EK-1: Anket Formu

Bu arastirma, Karadeniz Teknik Universitesi Sosyal Bilimleri Enstitiisii Isletme Béliimii
Pazarlama Ana Bilim Dali’'nda yiiriitilmekte olan “Tekstil Sektdriinde Duyusal Pazarlama
Yaklasiminin Tiiketicilerin Magaza Tercihlerine Etkilerinin Belirlenmesine Yonelik Bir Arastirma”
konulu Yiiksek Lisans Tezi igin KTU 6grencileri iizerinde yapilmaktadir. Bu anketin amaci; giyim
magazalarindaki duyma, koklama, gorme, dokunma, gibi duyularin tiiketicilerin magaza
tercihlerine iizerindeki etkisini 6l¢mektedir. Katkilariniz i¢in tesekkiir ederim.

1: Cinsiyetiniz: Kadin( ) Erkek () 2: Nerelisiniz (sehir): 3: Fakiilteniz:

4: Sinifiniz: 5: Aylik ortalama tekstil harcamaniz (TL):

Giyim magazalarindaki duyma, koklama, gérme, dokunma ile ilgili olarak | 1 |2 3|4 |5
asagida verilmis olan ifadelere katilma derecenizi belirtiniz.

1:kesinlikle katilmiyorum, 2:katilmiyorum, 3:katihip katilmama oramim esit,
4:katihyorum, S:Kkesinlikle katihyorum

1. Aligveris yaptifim magazada miizik ¢calinmamasini tercih ederim.

2. Magazada calan miizik tiiri eger hosuma giderse o magazadan aligveris
yapma istegim uyanir.

3. Algveris yaptigim magazada ¢alan miizikler genellikle ¢ok yiiksek sesli ve
rahatsiz edicidir.

4. Aligveris yaptigim magazada ¢alan miizikler, magazay1 daha cazip hale
getirebilir.

5. Aligveris yaptigim magazada ¢alan miiziklerin satin aldigim {iriinlere
herhangi bir etkisi yoktur.

6. Aligveris yaptigim magazada ¢alan miizigin temposunun bana hig bir etkisi
yoktur.

7. Aligveris yaptigim magazada ¢alan miizigin doga sesleri (su, kus, orman,
yagmur gibi) olmasi aligveris siiremi olumlu etkiler.

8. Aligveris yaptigim magazada ¢alan miizigi begenmez isem orayi terk ederim.

9. Aligveris yaptigim magazanin kokusuz olmasini tercih ederim.

10. Aligveris yaptigim magazanin bana gore giizel kokmasi o magazayi tercih
etme sebebim olabilir.

11. Aligveris yaptigim magazanin kokusunun bana higbir etkisi yoktur.

12. Aligveris yaptigim magazada hoslanmadigim koku aligverisi erken bitirmeme
sebep olabilir.

13. Aligveris yaptigim magazada yogun koku aligverisi erken bitirmeme sebep
olabilir.

14. Aligveris yaptigim magazada hos koku ziyaret siiremi olumlu etkiler.

15. Aligveris yaptigim magazadaki hog koku fazla iiriin almama sebep olabilir.

16. Aligveris yaptigim magazada temiz olmasi benim i¢in ¢ok dnemlidir.

17. Aligveris yaptigim magazanin tasariminda agik renkler o magazay1 tercih
etme sebebim olabilir.

18. Aligveris yaptigim magazanin tasariminda koyu renkler o magazayi tercih
etme sebebim olabilir.

19. Aligveris yaptigim magazadaki vitrin dekorasyonunu ¢ok énemserim.

20. Magazadaki tiriinlerin diizenli olmasi, iiriin segiminde yardimei olabilir.

21. Magazada parlak aydinlatmanin ¢ok olmasini tercih ederim.
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22. Aligveris yaptigim magazadaki tiriinler alaninda aydinlatma, iiriiniin kalitesini
degerlendirmemi yardimci olabilir.

23. Aligveris yaptigim magazadaki parlak aydinlatmanin bana hig bir etkisi
yoktur.

24. Aligveris yaptigim magazadaki 1giklandirmanin iiriin rengine etkisine dikkat
ederim.

25. Aligveris yaptigim magazada klima olmasi benim i¢in ¢ok 6nemledir.

26. Aligveris yaptigim magazadaki sicaklik derecesi satin aldigim iiriinlere
herhangi bir etkisi yoktur.

27. lyi bir magaza tasarimini ¢ok dnemserim.

28. Aligveris yaptigim magazadaki personelin dig goriiniimii 6nemlidir.

29. Aligveris yaptigim magazadaki iiriinlerin kalitesini 6nemserim.

30. Aligveris yaptigim magazada {iriinii deneme firsat1 aligveris deneyimimi
etkileyen onemli bir faktordiir.

31. Aligveris yaptigim magazada satig personelinin bayan veya erkek olmasi
aligveris tercihlerimi etkiler.
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