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OZET

SATINALMA KARAR SURECINDE DUYUSAL PAZARLAMA VE
BILINCLI TUKETIiCi DEGISKENLERINE YONELIK ORNEK BiR
UYGULAMA

YILMAZ, Muslim
Yuksek Lisans Tezi,
Isletme AnaBilim Dal
Tez Danismani: Dog. Dr. Mehmet AYTEKIN
Nisan-2024, 89sayfa

Bilingli tiiketim, tiiketicilerin satin alma kararlarmi bilingli ve farkindalikla
yapmalarmni ifade eder. Bu yaklagim, tiiketicilerin duyusal pazarlama etkilerine kars1
daha diren¢li olmasin1 saglar. Duyusal pazarlama ise tiiketicilerin duygularini ve
duyularini hedef alarak marka ve iiriinlere yonelik olumlu alg1 yaratmay1 amaglar. Bu
calismada tiiketicilerin bilingli tiikketim ve duyusal pazarlamaya iliskin algilarinin
demografik oOzelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi analiz edilmistir. Bu
kapsamda ¢alisma Gaziantep ilinde tiiketiciler {izerinde anket teknigi kullanilarak
elde edilen veriler analiz edilmistir. Yapilan analizle sonucunda, tiiketicilerin
demografik o6zelliklerine gore bilingli tiikketim ve duyusal pazarlamaya iligkin
algilarinda farkliliklar oldugu sonucuna ulasilmastir.

Anahtar Kelimeler: Duyusal pazarlama, Bilincli tiketici, Alg:



ABSTRACT

A SAMPLE APPLICATION FOR SENSORY MARKETING AND
CONSCIOUS CONSUMER VARIABLES IN THE PURCHASING DECISION
PROCESS

YILMAZ, Mislim
MA Thesis
Department of Business Administration
Supervisor: Assoc.Prof. Dr.Mehmet AY TEKIN
April-2024, 89Pages

Conscious Consumption means that consumers make their purchasing decisions
consciously and deliberately. This approach makes consumers more resistant to the
effects of sensory marketing. Sensory marketing aims to create positive perceptions
of brands and products by appealing to consumers' emotions and senses. This study
analyzed whether consumers' perceptions of conscious consumption and sensory
marketing differ according to their demographic characteristics. In this context, the
data obtained through the survey technique on consumers in Gaziantep province
were analyzed. As a result of the analysis, it was concluded that there are differences
in consumers' perceptions of conscious consumption and sensory marketing
according to their demographic characteristics.

Keywords: Sensory marketing, Conscious consumer, Perception
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GIRIS

Duyusal pazarlama, tiiketicilerin satin alma davranislarini arttirmak {izerine
gelistirilmistir ve 6nemi giinden giline artarak devam etmektedir. Cevresel uyaricilar
tarafindan duyularimizin davranislarimizi etkilemesi yoluyla gergeklestirilen bu
yontem bir veya birden fazla duyuya hitap edebilir. Boylece, etki ettigi duyu sayis1
arttikca istenilen davranisin sergilenme durumu da artis gosterebilir. Firmalar,
kullandiklar1 duyusal 6zellikler ile {irlin veya hizmetin birbiri ile olan uyumuna
dikkat etmeleri bu durumu saglamada faydali olabilir.Bes duyumuzun her biri her an
ayni oranda devrede olmayabilir. Bulundugumuz ortama, duruma gore degiskenlik
gosterebilir. Isletmelerin {iriin ve hizmetlerine yonelik duyular1 harekete gegirmek
icin duyu organlarinin giinliik hayatta kullanim oranlarin1 bilmeleri faydali olacaktir.
Insan farkinda olmadan duyu ve duyularin getirdigi davranislarla hayatin1 devam
ettirebilir. Insan olmanm verdigi bu durumu kontrol etmek bilingli davranmaktan
geciyor denilebilir. Kisi hayatinda belirli bir seviyede kendi kararlarini alabilecek
diizeye geldiginde, kendi hayrina olan durumu se¢mek igin hareket eder. Bu durum
tilketim silirecinde dis ve distan gelen uyaricilarla beraber icte de bir bocalamaya
sebep olabilir. Ciinkli duyular insani alip eski bir antya gotiirecek kadar derin ve

etkilidir. Bu da kisinin alacag bir karar1 diisiinme siirecini degistirebilir.

Tuketici, alacag1 ve/veya aldigi iiriin veya hizmeti 6nceden arastirma ve
degerlendirme yaptiktan sonra segerse bilingli tiikketim yapmis denebilir. Kendi
ithtiyacin gerekliliklerini karsilayan kriterleri géz oniinde bulundurmas tiikketimi
bilingli hale getirir. Tuketimin bilingli olmasi i¢in ben merkezli bakis agis1 yerine
toplumun ortak ¢ikarlarini g6z 6niinde bulunduran bir tavir takinmak sundugu kisisel
faydalar kadar iginde yasadigimiz diinya i¢in de 6nemli bir unsurdur (Sengiin, 2016,
s. 64). Kullanilan her tiir kaynagin gelecekte bitme tehlikesine karsi bilingli hareket
etmemiz ileride bu durumla alakali sorun yasamamizin 6niine ge¢cmek icin atilan
dogru bir adim olur. Satin alma kararimi verirken bilingli davranmak diinyanin akibeti

icin 6nemlidir. Kaynaklarin kullanimi tiiketiciden gelen talepler sonucunda artmakta



ve dinyaya verilen zarar daha belirgin olmaya baslamaktadir. Diinyanin bize
sundugu kaynaklarm yanlis kullanimi gelecekte ciddi sorunlara yol agma tehlikesi
barmndirir. Bir {irlini alabiliyor olmamiz onu almamiz gerektigi anlamma gelmez.
Bilingli tiiketici bunu bilir ve yalniz kendi ¢ikarlarint gézetmez. Bu durum sadece
smirli kaynagi olan kiiciik ekonomiler i¢in degildir. Refah seviyesi yiiksek
topluluklar da ortak gaye lzerinden hareket etmelidir.

Insanlarn tiiketim hakkinda bilin¢lendirilmesi, ekonomisi diisiik seviyelerde
yasayan topluluklardan kisi basmna diisen milli gelirin fazla oldugu gelismis
topluluklara kadar etkisini gosterir. Yiiksek gelire sahip olsa da kisi gerektigi kadar
aligveris yaparak sade bir yasami tercih etmektedir (Sengiin, 2016, s. 64). Bilingli
tilketim faaliyetinin gercek amaci kisinin saglikli bir karar almasini saglamaktir.
Bilingli davranmak, tiiketicinin keyfi ihtiyaclarin1 bir daha gdézden gecirmesini
saglar. Ihtiyaci olan {iriin veya hizmeti daha mantikli bir gerceveye sokar. Etik
taraftan baktigimizda da bilingli davranmak, insanin kendisinin sorumlu oldugu
kisisel bir durumdur. Tiketicinin bu durumun bilincinden olmas: tiiketimde
sergiledigi davranislar1 da degistirir (Aydm, 2018, s. 76).Bilin¢li olmanin, hayatin
her alaninda yapilmasi gereken bir eylem oldugu sdylenebilir. Bilingli davranmak
kisiyi ¢esitli olumsuz etkilerden kurtaracak bir yoldur. Tiiketim sirasinda takinilan

bilingli tutum ile kisi daha az harcayarak daha iyi sonuglar elde edebilir.

Tuketim faaliyetlerinde guniimize gelindiginde bu zamana kadar yasanan
krizler sebebiyle artik daha ¢ok faydacilik, tasarruf, siirdiiriilebilirlik saglama gibi
konulara 6nem verildigi goriilmektedir. Tiiketici de bu anlayisa sahip iireticilerden
aligveris yapma durumu arttirilmasi yeni tiiketici olarak ifade edilebilecek tiiketicileri
meydana getirmistir. Aile biitcesine uygun harcamalar yapan ekonomik olarak
tasarruf ettirecek secimler yapan yeni tuketici bilincli bir tuketicidir denilebilir. Bu
tiketiciler tiikketim yaparken aggdzlii ve savurgan olmayi birakip ihtiyaca yonelik
satin alim yapma anlayis1 benimsemislerdir. Satin alma silirecinde karsisma ¢ikan
uyaranlara kars1 secici olmaya baslayan tiiketici duyusal pazarlamanin alg1 oyunlarini
fark edip uzaginda durabilir (Odabasi, 2010, s. 81-82). Bilingli bir kisi tiiketim
yaparken gergekten bu mala ve hizmete ihtiyaciniz olup olmadigini diisiinerek satin
alacagi malin veya hizmetin fiyatinin biitgesine uygunlugunu kontrol ederek mal i¢in

O0deme gerceklestirir. Kargo ile gelen bir {irlinii teslim almadan sozlesmeyi



imzalamamaya Ozen gosterebilir. Eline gecen {iriiniin saglam ve ayipli olup

olmadigini dikkatle kontrol edebilir.

Insanin herhangi bir davranisinm anlamli olmasimi yahut olmamasmi biling
baglaminda irdeleyerek anlamak miimkiindiir. Bu c¢ikarimdan hareketle, bilingli
tikketim denilen kavramin, tiiketicilerin davraniglarint mantikli sekilde verip, tikketim
davranisinin istendik sekilde farkinda olmasi seklinde ifade edilebilir. Tiiketicinin
rasyonellikle hareket edip ve biling odakli davranarak yapmis oldugu tiiketim
davranisini, bilingli tiikketim davranisi olarak aciklamak dogru olacaktir. Ayrica
bilingli tiiketimi yapabilen tiiketici kendine ait haklarm bilincinde ve ¢evreye karsi
duyarli hareket eden kisidir seklinde ifade edilebilir. Bu noktada egitim, bireylerin
yeteneklerini ve bunlarin derecelerini ortaya cikarabilen bir olgudur. Kisiye yol
gostererek diigiince liretmesini, onu anlamasini ve biitiin bunlar1 ilerletebilmesini
saglayan ¢agdas ve son derece onemli bir yap1 olarak agiklanabilir. Tiiketicilerin
egitimi bu noktada onemlidir. Birey ihtiyacinm1 karsilarken bulundugu ekonomiye de
nasil etki ettiginden haberdar olmalidir. Bu sayede haklarimin farkinda bilingli bir
birey olarak ona gore kendini koruyabilir. Duyularmi etkisine kapilarak aldigi bir
irindeki degistirme talep siiresini bilmesi, zamaninda ve uygun yere talepte
bulunabilmesi bireyin bilingli bir tiiketici oldugunu gosterebilir. Tiiketici egitimi
sayesinde tiiketici kisinin sadece haklarmni 6grenmekle kalmayip, iginde bulundugu

ekonomiye ve topluma yararl davranislar sergileyecekleri ongoriilebilir.

Bu caligmada; satinalma karar siirecinde duyusal pazarlama ve bilingli
tikketici degiskenlerine yonelik Gaziantep’te ikamet eden tiiketiciler algilarmin
demografik Ozelliklere gore bir farklilik gosterip gostermedigi arastirilmistir. Bu
kapsamda Oncelikle ¢aligmanin giris bolimiinde arastirmanin genel cercevesi ile
ilgili bilgiler verilmistir. Sonra arastirma konusunu olusturan kavramlar, ilgili
literatlir kapsaminda genis bir sekilde agiklanmigtir. Daha sonra arastirmanin
materyal ve yontemi agiklanmis ve elde dilen verilerin analizleri yapilmistir.
Akabinde ise elde edilen bulgular gercevesinde sonuglar tartisilmig ve Onerilerde

bulunulmustur.



A. Arastirmanin Konusu ve Problemi

Insanin yasadig1 diinyada fiziki, sosyal ve Kkiiltiirel olarak varhigmni
stirdiirebilmesi i¢in belirli bir hayat diizeyine sahip olmasi gerekir. Bireyin hayat
diizeyini iyilestirebilmesi bitmek bilmeyen ihtiyaglarini giderebilmesi ile miimkiin
hale gelir. Ihtiyaglar karsilanirken ekonomik bir faaliyet gerceklesir ki tiiketim
denilen olguyla bu noktada karsilagilir. Tiiketim basit sekilde, belirli bir ihtiyac
durumunda gereksinimin saglanmasi seklinde agiklanabilir. Tiiketim ayni1 zamanda
gliniimiiz diinyasinin ve yasant1 seklinin bir ideolojisidir denilebilir. Maddi, manevi,
toplumsal ve kiiltiirel bircok kavrami i¢inde barindirir. Bu baglamda tiiketimi sadece
bireysel bir faaliyet seklinde géormek dogru degildir. Sosyal durumlar1 ve kiiltiirel
degerleri de i¢cinde bulunduran tiiketim, bu yonleriyle de algilanirsa anlasilabilir. Bu
arastirmada tiiketicinin satin alma siireglerinde karsilarina ¢ikan etkenlerin tiiketim
davranisint nasil etkiledigi, duyular ilizerinden pazarlama baglaminda anlatilmaya

calisilmastir.
B. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Tiiketim davranisi icerisinde bir amag¢ vardir. Gelismemis ya da daha az
gelismis bir toplumda ihtiyaglar i¢in diizenlenmis piramidinin temelindeki fiziksel ve
giivenlik gereksinimlerini gerceklestirmek o tiiketici i¢in bir amacgtir. Gelismis
toplumlara bakildiginda ise, yapilan tiiketimin amacinmn bir seyi elde etmis olma
arzusuna dayanma oldugu goriilebilir. Kimi tiiketici i¢in zorunlu ihtiyaglar1 alma bir
tiiketim amac1 iken kimi tiiketici i¢in bir mesaj gdnderme veya tarz olusturma araci
haline gelebilir. Bireyleri tiikketim eylemine gotiiren istek ve ihtiyaglarinin ortaya
cikis noktalar1 yasadiklar1 kiiltirden ve bulunduklar1 ekonomik durumdan
etkilenebilir. Tiiketicinin satin alma davranisina bakildiginda bu satin alma siirecini
belirli basliklar altinda incelemek miimkiindiir. Literatiirde bu inceleme ihtiyaclarin
ortaya c¢ikmasi, bilgilerin toplanmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma

karar1 ve satin alma sonrasi1 davranig basliklar1 altinda tek tek ele alinmustir.

Tiiketim sirasinda birey elinde bulunan ile amacina ulagmaya gayret eder.
Duyu pazarlamasi ile bu noktada karsilasilir ve amaca ulagmada bireyi yonlendiren
onemli bir etken haline gelir. Yapilan ¢aligmalardan 6rnekler verilen arastirmada bes

duyu ile satin alma davranis1 arasindaki etkilesimler incelenmistir.



Teknolojik gelismelerin yaganmasiin bir neticesi olarak tiiketicilerin, satin
alma aligkanliklar1 da degisim gostermektedir. Bireyin yasam standartlarinin artmasi
ile paralel olarak tiiketim yapmak i¢in aymrmis bulunduklar1 biitge de artis
gostermektedir. Bu duruma bagli olarak da tiiketim ile elde edilen hazzin,
tilketicilerin yasamlarinda ¢ok Onemli hale geldigi goriilmektedir. Tiiketim
toplumunda pazarlama sirketleri tarafindan cesitli yollarla dikte edilen mesajlar daha
fazla tliketim yapilmasi dahilinde daha mutlu olunabilecegini sdylerken; bazi
psikologlar ve sosyologlar aramilan gergek mutlulugun tiikketim ile
kazanilamayacagmi savunmaktadir. Bu noktada karsimiza duyu pazarlamasinin
tiikketici tizerindeki etkisi ¢ikmaktadir. Clinkii bu sirketler tarafindan duyulara yonelik
bilingli sekilde satiglar1 artirma tizerine yapilan stratejilerin etkisi azimsanamayacak
kadar ¢oktur. Arastirmada duyusal pazarlama kavrami, duyusal pazarlamanin 6nemi

ve amaclarina orneklerle yer verilmistir.

Bilgi kaynaklarinin ¢ogalmasi ve kaynak cesitlerinin artmasi sonucunda
tiiketiciler bilgi ile daha rahat bulusmaktadir. Ozellikle mobil olarak kurulan
iletisimler, internet ve bilgisayar teknolojilerindeki ilerleyen gelismeler tiiketicilerin
satin alma davraniglarini etkileme konusunda etkin bir rol oynamaktadir. Bir mal
veya hizmeti satin alirken, kendine dncelik siras1 yapabilen, satin alacagi iirlin veya
hizmetlerin kalitesini, fiyatin1 ve faydasini géz oniinde bulunduran ve alacagi iiriin
veya hizmetle ilgili bilgi arayan tlketicileri, “bilincli tuketiciler” olarak tanimlamak
mimkinddr. Yasanilan donemde dijitallesmenin de sagladigi kolayliklarla birlikte
okuyan, arastiran ve bilgi toplayan bireyler sayesinde bilingli tiiketici sayisinin

eskiye oranla arttigini sdylemek yerinde olacaktir.

Duyularin tetiklemesiyle alakali yapilan arastirmalardan yola ¢ikilarak duyu
pazarlamasinin giiniimiiz diinyasinda sik kullanilan bir yontem oldugu sdylenebilir.
Bu arastirma kapsaminda bilingli tiketicinin duyular tzerindeki kontrolii ve ne kadar
etkilendigi {izerinde durulmustur. Satin alma davranmisindan sorumlu tiiketicinin
etkilendigi i¢ ve dis etkenlerin satin alma sirasindaki davraniglara etkisi ele
almmigtir. Bilingli tiiketicinin duyularma yonelik aldig: etkiler ile tiikketim arasinda
iligkiler tiiketicilerin demografik ozelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi

sorgulanmustir.



C. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmada nicel arastirma yaklagimlarindan biri olan genel tarama modeli
kullanilmistir.  Arastirma kapsamindaki veriler;18-64 yas araliginda olan ve
Gaziantep’te yasayan 500 katilimci ile yapilan anketlerdenelde edilmistir. Elde
edilen veriler SPSS programinda analiz edilmistir. Veriler degerlendirilirken
tanimlayici istatistiksel metotlar kullanilmis, giivenilirlik analizi ve demografik

verilerle anket yargi ifadelerinin iliskilerini 6l¢en parametrik testler kullanilmistir.
D. Arastirmanin Hipotezleri

Tiiketicide duygusal ve biligssel davranislar1 etkileyen duyularin, tiiketicinin
satin alma kararindaki roliinii tespit etmek amaci ile bu ¢alisma yapilmaktadir. Bu
kapsamda tez arastirmasinda kullanilacak olan arastirma hipotezleri asagida

verilmistir:

H1. Bilingli tiiketicilerin tiiketici algilar1 bireylerin demografik Ozelliklerine gore

farklilik gosterir.

Hla. Bilincli tlketicilerin tiiketici algilar1 bireylerin cinsiyetlerine gore farklilik

gOsterir.
H1b. Bilingli tiketicilerin tiiketici algilar1 bireylerin yaslarina gore farklilik gosterir.

Hilc. Bilingli tlketicilerin tilketici algilar1 bireylerin medeni durumlarma gore

farklilik gosterir.

H1d. Bilincli tuketicilerin tiketici algilar1 bireylerin aylik gelirlerine gore farklilik

gosterir.

H1le. Bilingli tliketicilerin tlketici algilar1 bireylerin egitim diizeylerine gore farklilik

gosterir.

H1f. Bilingli tiiketicilerin tiiketici algilar1 bireylerin mesleklerine gore farklilik

gosterir.

H2. Tuketicilerin duyusal pazarlamaya iligskin algilari demografik 6zelliklerine gore

farklilik gosterir.

H2a. Tiiketicilerin cinsiyetine gore duyusal pazarlamaya iligkin algilar1 farklilik

gosterir.



H2b. Tiiketicilerin yaslarina gore duyusal pazarlamaya iliskin algilar1 farklilik
gosterir.

H2c. Tiiketicilerin medeni durumlarma gore duyusal pazarlamaya iliskin algilari

farklilik gosterir.

H2d. Tiiketicilerin aylik gelirlerine gore duyusal pazarlamaya iliskin algilar1 farklilik
gosterir.

H2e. Tiiketicilerin egitim diizeylerine gore duyusal pazarlamaya iliskin algilar:

farklilik gosterir.

H2f. Tiketicilerin mesleklerine gore duyusal pazarlamaya iligkin algilar1 farklilik

gosterir.

E. Tanimlar

Duyusal pazarlama: Misterinin duyularmi harekete gegirerek davranigmi etkileyen
bir pazarlama tiirii olarak tanimlanabilir. Miisterinin onlar i¢in 6zel hazirlanmig
gorme, duyma, koklama gibi uyaranlar1 ne sekilde yorumladiklar1 ve nasil tepki

gosterdiklerinden yola ¢ikilarak ¢alisilir (Yokuzmaz ve Cobanoglu, 2016, s.53).

Bilincli tiketici: Bir 0rin veya hizmeti satin almadan once ihtiyaglarini dogru
belirleyen, alacagi liriin veya hizmetle alakali 6n bilgiyi edinen, arastirma sonucu
buldugu seceneklerden kendine uygun olani se¢ebilen ve satin alma kararini verirken
mantikli davraniglar sergileyen ise olan bireyler olarak tanimlanabilir (Mert, 2004, s.

316).



BOLUM I

KAVRAMSAL CERCEVE

Calismanin bu boliimiinde arastirma temel konusunu olusturan kavramlar,

ilgili literatiir kapsaminda genis bir sekilde agiklanmustir.

1.1. Tiiketicilerin Satin Alma Karar Siireci

Aligveris siirecine tiiketici tarafindan bakildigi zaman satin alma kararini
etkileyen pek ¢ok etken karsimiza g¢ikar. Bir mal veya hizmete olan ihtiyacimizla
baslayan ve birtakim asamalardan gectikten sonra verilen onay ile satin alma

gergeklesir. Gereksinimin birey tarafindan fark edilmesiyle siire¢ baslamis olur.

Tiketici, oncelikle i¢sel olarak hissettigi ihtiya¢ duygusu ile alacagi mal
veya hizmete ulasmaya ¢alisir. Bu i¢gsel durum kisiyi gereksinimine dogru yoneltir ve
cesitli kaynaklar1 arastirmaya iter. Aradigi {iriin veya hizmetle alakali bilgi edinir.
Cesitli kaynaklardan edinilen bilgilerden sonra alinacak mal veya hizmetle alakal
secenekleri olusur. Birey, seceneklerden haberdar olduktan sonra bunlarin eksi ve
art1 yonlerini kendi ekonomik, sosyal, kiiltlirel, ruhsal durumuna gore gozden gegirir.
Yaptig1 incelemenin sonucunda bir ¢ikarim yaparak satin alma veya almama kararini

Verir.

Tiiketiciler hayatlar1 boyunca arzu, istek ve ihtiyaglarma ulasabilmek adina
birgok alim islemi gergeklestirir. Satin alma faaliyeti gerceklesene kadar gegen etkili
olan cesitli faktorler vardir. Bu siire¢ genel olarak benzer asamalar1 takip ederek
ilerler. Fakat tiim mal ve hizmet i¢in ayn1 yollar izlenmeyebilir (Ozbek ve Kog, 2009,
s. 141). Ornegin hayatimizi gecirmek istedigimiz bir ev alirken yapacagimiz
arastrmanin igerigi, arastirma alani ile sabah kahvaltist i¢in alacagimiz bir paket
yumurtay1 se¢mekten farkli olacaktir. Buradan yola ¢ikarak satin alma siireci igin
sadece urun ve hizmetin kalitesi, glvenilirligi degil tiiketicinin beklentisinin de etkin

rolde oldugunu s6ylemek mimkindir (Akkaya, 2013, s. 91).



Satin alma karar1 verilirken dikkate alinacak Oncelikli sebepler kisiden
kisiye farklilik gosterir. Ekonomik durumun derecesi akla gelen ilk etkenlerdendir.
Ayn1 zamanda sosyal g¢evre, kiiltiirel degerler ve kisinin meslegi gibi hayatimizin
icinde olan kavramlar da isin i¢ine girer. Alacaklarimiz konusundaki kararlarimizin
ruh halimize, duydugumuz miizige, aldigimiz kokuya gore degisebilecegi cesitli
arastirmalarda karsimiza c¢ikar. Cogu paketli ambalajinda veya birgok yiyecek
markasinda istah agmast adina tercih edilen kirmizi renk (Solomon, 2007, s.51) artik
herkes tarafindan bilinen algilara yonelik satis yapma tekniginin basit bir 6rnegidir.
Burada gorilmektedir ki bir satin alim islemi sirasinda iirin veya hizmete olan
gereksinimimiz temel i¢ motivasyonu olusturur. Fakat karar verilirken dis etkenler de
isin i¢ine girer.

Uretimden dnceki siireg ile baslayan pazarlama durumlari bireyin hissettigi
gereksinim ile devam eder. Satin alma karar1 verildikten sonra ise pazarlama faaliyeti
bitmis sayilmaz. Uriin veya hizmetin edinimi sonucu tiiketicinin verdigi geri doniit
ve sergiledigi davranis da bu pazarlama faaliyetleri icinde sayilir. Satin alma
faaliyetini yapan tiiketici ayn1 zamanda bu kararimi1 degerlendirebilecegi bir bilgi de
edinmis olur. Aldig1 iriin veya hizmetin onun ig¢in iyi bir tercih olup olmadigi
konusunda bir ¢ikarim yapar (Altunisik, 2002, s. 66).Tiiketici; ihtiyacini karsilamas,
satin almasi ile birlikte bu mal ve hizmetleri kullanmas1 ve elden ¢ikarmasi gibi

durumlarn i¢inde yer alir (Can,2016, s.26).

Isletmeler, pazarlama faaliyetlerinde istenen sonuglar1 almak adina
tuketiciden gelen verilere gore hareket eder. Bu gereklilik ginimiiz teknolojisiyle
beraber diinyanin her yerine erisimin mimkiin olmasindan kaynaklanir. Tiiketicinin
iirlinlere internet yoluyla daha kolay ulasabilmesi, fiyat karsilastirmasi yapabilmesi,
avantajli olan1 bulmasmin eskiye nazaran kolay olmasi, iiriin ¢esitliliginin artmasi
gibi sebepler rekabeti arttirir. Fakat sadece fiyat ve 6zendirme tizerinden yapilan
stratejiler yeterli olmayacaktir. Ciinkii giinlimiiz tiiketicisi kendisine hitap eden iirlinii
ararken ekonomik durumu kadar sosyal, kiiltiirel hatta ruhsal durumlarmni da satin
alma siirecine katar. Isletmeler de bu durumlar1 goz 6niinde bulundurarak tiiketiciye

hitap edecek stratejileri planlar (Ceken ve Yildiz, 2014, s.130).

Satin alma siireci ve tiiketicinin karar verme durumlar1 incelendiginde
birtakim degiskenler olsa da temelde ayn1 yollar izlenir. Uriin veya hizmetin nitelik

ve nicelik 6zellikleri yiikseldikge daha karmasik hale gelmesi miimkiindiir. Fakat bu
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ic ve dis etkenleri analiz edip ayristirdigimiz zaman karsimiza bes asamali bir yol
cikar. Bunlar, satin almada tiiketicinin karar verme siirecini etkileyen en temel

basamaklardir.

1.1.1. Thtiyacin Ortaya Cikmasi

Odabasi, tiketim kavramini, “Belirli bir ihtiyacin tatmin edilmesi
kapsaminda tiretilen bir tiriinii ya da hizmeti edinme, ona sahip olma” (1999, s. 4)
seklinde ifade etmistir. Bu baglamda satin alma isleminin yapilmasimdaki birincil ve
en dnemli faktor ihtiyag olarak gosterilebilir. Thtiya¢ denildigi zaman akla bir seyin
eksikliginden dogan ig¢sel bir durum gelir. Bu igsel gereksinimler kisiden kisiye
degisebilir (Odabasi, 2006,s. 20). Tiiketim siirecinde 6nemli olan nokta ise eksikligi
hissedilen mal veya hizmetin kisiye uygun sekilde gerceklesmesi ve kisiyi tatmine

ulastirmasidir.

Ihtiyacin ortaya ¢ikisma bakilirsa birgok nedene bagli oldugu gorllebilir.
Evimizde bozulmus ve artik is gérmez hale gelmis bir beyaz esya, isimizde daha
verimli ¢calismamizi saglayacak bir teknolojik alet veya markete ¢iktigimizda ikram
edilen bir promosyon yiyecek iizerine aldigimiz satin almalarin hepsinde ihtiyacin
ortaya ¢ikma durumu birbirinden farklidir. Bir kadinin rengini begendigi bir kiyafeti
alirken duydugu ihtiyag ile bir erkegin iizerine yakistirdigi marka pantolondan iki
tane almasi aslinda benzer goriinse de motivasyon kaynagi farkli olan ihtiyaglar

karsilamaya yoneliktir.

Satin alma karar siirecinde sebepleri degiskenlik gosterse de ilk olarak
ihtiyacin ortaya ¢ikmasi gerekir. ister keyfi ister zaruri bir ihtiya¢ olsun, hissedilen
bu eksiklik ile tiiketici i¢in satin alma siireci baglar. Daha sonra edinmek istenen Griin

veya hizmet hakkinda bir ileri asamaya gegilir.

1.1.2. Bilgi Toplama

Tiiketici, satin alma siirecinin ilk asamasinda ihtiyag duyarak sorunu
kesfeder. Bu farkindalik durumu ile aradigz iiriin veya hizmetle alakali bilgi arayisima
girer. Bilgiye ulasmanin ¢esitli yollarini kullanir (Akkaya, 2013, s. 93). Bilgiye
ulasirken kullandig1 araglar, iiriin ve hizmetle alakali dogru ve giivenilir bilgi bulmak

acisindan 6nemlidir.
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Ihtiyacin ne olduguna gére bakilacak kaynaklar da degisebilir. Giiniimiizde
en yaygin olarak basvurulan ilk kaynaklar arasinda internet gosterilebilir. Sosyal
aglar lizerinden diinyanin bir¢ok yerine ulagsma imkani oldugundan segenekler
genistir. Kimi zaman da sarin alimacak olan iiriin veya hizmetle alakali deneyim
yagsamis birinden referans almir. Ne sekilde arastirildigi degisse de kaynak bizi dogru
iiriin veya hizmete gotiirmek i¢in 6nemli bir yoldur. Bundan dolay1 bilgi kaynaklarini

dogru saptamak bir¢ok agidan fayda saglar.

Ihtiyac1 karsilama siirecinde bilgi toplamak ve bu bilgi kaynaklarini
cesitlendirmek aranilan mal veya hizmet konusundaki niteligi de belirler. Bulunan
iirlin veya hizmetlerin kisiye uygun olup olmadigini tespit etmek i¢in bir siire gerekir.
Alnacak {irin veya hizmete gore bu siire degisiklik gosterebilir. Tiiketicinin bilgi
toplama asamasindaki amaci kaliteli ve ekonomik olan1 bulmaktir. Bu 6zellikler,
almacak mal veya hizmetin kapsamina gore arttirilabilir. Almacak Urlne veya

hizmete gore bakilacakmekén, yer ve Kisiler degisiklik gosterebilir.

1.1.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Uriin veya hizmet ihtiyacim1 karsilamak icin bilgi toplayan tiiketici bu
bilgileri siralar. Segeneklerden kendine uygun olam belirlemesi gerekir. Uriin veya
hizmetin aranan fiyata uygunlugu, kullanim durumunun elverisliligi, 6zellikleri
bakimindan kullanmigliligi gibi ¢esitli etkenler g6z Oniinde bulundurulur (Blythe,
2001, s. 43).

Alternatifler arasindan tiiketicinin karsisina ¢ikanlar1 elerken sectigi yollar
kendine 6zeldir. Herkesin ayni {iriinii ayn1 amag¢ ve istekle almamasi durumu soz
konusudur. Bu degiskenlik tiriiniin cinsine, hizli veya yavas tiiketim {irlinii olmasina
gore de degisiklik gosterir. Beklenen 6zellik ve durumlar arttik¢a degerlendirme i¢in

harcanan siire ve emek de artacaktir (Odabasi ve Baris, 2012, s. 366).

Tiiketici buldugu {iriin veya hizmetlerin i¢inden belli basl olanlarini
ayirdiktan sonra bir karara varir. Bu iiriin veya hizmeti almak gibi almamak da bir
secenektir. Eger igcine sinmez ve bagska seceneklere yonelirse bilgi toplama

basamagindaki arayis kismina geri doner.

Alternatifler arasindan se¢im yaparken iiretim ve pazarlama alanlarinda

kisilere sunulan bilgileri degerlendirme sekli dnemlidir. Giiniimiizde yapilan bir¢ok
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reklam tiiketiciyi almaya tesvik etme halindedir. Yeri geldiginde aslinda ihtiyag
olmayan bir Uriin veya hizmetin alinmasimi saglayacak giicte olduklarmni sdylemek
yanlis olmaz. Bu sebeple satin alma karar surecinde alternatiflerin
degerlendirilmesine 6zen gosterilmelidir. Ise yarayacak olan1 almakta 1srarci
olunmali ve aldatmacali sézlere kulak tikanmalidir. Algilarigesitli  sekillerde
etkileyen bu unsurlar saf dis1 birakilmalidir. Satin alma karari ihtiya¢ dogrultusunda

en faydali ve giivenilir olandan yana kullanilmadir.

1.1.4. Satin Alma Karan

Ihtiya¢c durumu ile belirlenen iiriin veya hizmete ulasilan kisim olarak da
diistiniilebilecek satin alma karar asamasi artik bir sonuca varilan yerdir. Toplanan
bilgiler c¢ercevesinde elde olusan segeneklerden biri segilip harekete gecilir.
Arastirma sonucu uygun bulunan {iriin veya hizmeti alma konusunda ikna olunmus
ve sonuca varilmistir. Tiiketim davranisini gergeklestirmek icin alacagi iirlin veya
hizmetin bulundugu noktaya gider veya kendisine gelmesi i¢in talepte bulunur
(Yikselen, 2010, s. 136). Eger iiriinii veya hizmeti goriiliip eksiklik tespit edilirse
satin alma gerceklesmez. Tiiketici, siirecin bilgi toplama kismima doner yahut iiriin
veya hizmetten tamamiyla vazgecer. Satin alma kararmin gerceklesmesi i¢in bunun

eyleme aktarilmasi gerekir (Karafakioglu, 2013, s. 107).

Ureticiler ve pazarlama faaliyetlerini geceklestiren isletmeler siirecin bu
kisminda gesitli yontemler uygularlar. Bir vitrine bakarken gorulen gorsel unsurlar
gibi igeride bizi karsilayan gorevlinin nazik tutumu veya estetik zevkler gozetilerek
hazirlanmis reyonlar satin alma kararinda rol oynar (Yikselen, 2013, s. 136).
Tiiketiciyi, secenekler arasindan cazibeli olanin ¢ekmesi daha olasidir. Bu ¢ekimin
gerceklesmesi igin pazarlama sirketleri farkli taktikler ilizerinde c¢aligmalar yapar.
Bilingli olarak tiiketicinin {iriin ve hizmetle bulusturulmasmin satici acisindan da
onemi biiyiiktiir. Ciinkii dogru pazarlama yontem ve teknikleri kullanan igletmeler
daha kazangl bir pazarlama stratejisi edindikleri i¢in biiyiimesi de o derece hizli olur.

1.1.5. Satin Alma Sonrasi Davranis

Ihtiyac1 karsilamak icin baslayan arayis ve bilgi toplama, segenekleri
degerlendirme sonucunda olumlu karar vererek o iiriin veya hizmet edinildiginde

satin alma isi ger¢eklesmis olur. Fakat siire¢ burada sonlanmaz. Bu asamada tiiketici
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aldig1 iriin veya hizmetin eline ulagsmasi disinda bu drlin veya hizmetin kendi
ihtiyacini ne kadar karsiladigina dair de bir geri bildirimde bulunur. Bu sekilde daha
sonra ayni hizmetten faydalanmak isteyen tiiketiciler i¢in de bir zemin olusturur.
Verdigi olumlu doniitler ile {iretici ve pazarlamacinin da ilerlemesine katki saglar.
Ayni sekilde olumsuz bir tecriibe yasadiysa verdigi bilgilerle {iriin veya hizmeti ilk

defa alacak tiiketicilerin bir fikir sahibi olmasini saglar.

Satin alma sonrasi davraniglar1 giinlimiizde cesitli internet ortamlarinda
goriiliir. Uriin hakkinda yorum yazmak, iiriinii cesitli &zellikleri bakimindan
yorumlamak veya resim ekleyerek gercekte nasil oldugunu internet sitesine
yiiklemek bunlardan bazilaridir. Ayrica internet lizerinden alinan {iriin veya hizmetler
icin kargo sireci de devreye girmektedir. Saticinin bir gorevi de tiiketiciyi bu konuda
memnun etmektir. Uriin satm alinmis olsa da kargo dogru bir sekilde varana kadar
satin alma davranigi1 sonrasi siire¢c devam eder. Ayrica garantisi olan iriinler satin
alma sonrasinda da gereklilik halinde tekrar iireticiye gonderilebilir. Uretici duruma

gore yenisini gonderir ya da baska sekilde tiiketiciye destekte bulunur.

Saticinin  beklentisi, tiiketicinin satin alma karar1 sonrasi bulundugu
davranigin olumlu olmasidir. Tiiketici, memnuniyetine ve tatmin olma derecesine
gdre o iiriin veya hizmeti bir baskasma tavsiye eder. Internet {izerinden satis yapan
pazarlar i¢in bu durum daha kritiktir. Bu gibi durumlara bakarak satin alma siirecinin

satin alma davranisindan sonra da devam ettigini sOylemek miimkiindiir.

1.2. Duyusal Pazarlama

Duyusal pazarlama kavrami, miisterinin algilarini hedef alir. Kisinin
duyularm aktive edecek uyaranlar ile baglar. Miisterinin onlar i¢in 6zel hazirlanmis
bu uyaranlar1 ne sekilde yorumladiklar1 ve nasil tepki gosterdiklerinden yola
cikilarak ¢alisilir (Yokuzmaz ve Cobanoglu, 2016, s.53). Duyusal pazarlama,
miisterinin duyularmi harekete gecirerek davranigini etkileyen bir pazarlama tiirtidiir.
Bu yontemler ile isletmelerin, miisterinin zihninde kalici bir imaj olusturmaya

calistig1 soylenebilir.

Cevre, algilar sayesinde anlamlandirilir ve hayat bu algilamalarin sonunda
ortaya ¢ikan duygular ile siirdiiriiliir. Bu algilama siireci duyu organlarimiz yoluyla

beyinde olusur. Duyusal pazarlama denilen kavram da buradan yola c¢ikarak
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tuketiciye hitap etme metotlarini igerir. Tiiketicinin ihtiyact olan mal veya hizmete
karst dogru algiyr olusturmak pazarlama sirketleri tarafindan Onemsenir. Bu
baglamda daha c¢ok duyuyu harekete gecirerek akilda kalicilik ve istenir olma
durumu ileri seviyeye tasinir. Duyusal pazarlama yolu ile tiketiciye gozle goralir
sekilde diger sec¢eneklerden daha iyi oldugu anlatilmaya caligilir. Pazarlanan iirlin
veya hizmete kars1 pozitif bir bakis acis1 olusmasina ¢abalanir. Tiiketicinin algilarini
yonlendirme isi, isitmeden dokunmaya kadar bir¢ok duyusu harekete gegirilerek
gerceklestirilir. Duyusal pazarlama, tiiketicinin satin alma kararmi vermesinde tesvik
edici bir rol iistlenir. Bu tesvik, pazarlamaci adina da markalagsma silirecinin bir
basmagi olarak goriilebilir. Benzer iirlin veya hizmet sunan diger isletmelere gore
daha tercih edilebilir oldugunu cesitli yollarla fark ettirmesi gerekir. Bunu ig¢in
tiiketicinin bes duyusuna ne kadar ¢ok hitap ettigi, etki siiresi, kullandig1 yontem ve

teknikler dnemlidir.

Gorme Hatiralar
Isitme Inanclar
Tatma Degerler
] Davranis
Dokunma Deneyimler
Koklama Bakis agis1

Sekil 1. Karar alma siirecinde bes duyu(Geng, 2018, s.5)

Satin alma i¢in karar verecek olan miisterinin davranisi, duyular yoluyla
gelen algiladiklarinin zihinde yorumlanma sekline gore degisebilir. Zihne gelen
uyaranlar gdz, burun, kulak, agiz ve deride bulunan reseptdrler yoluyla beyne iletilir.
Sekle bakarak bu bilgilerin beynimizde kiiltliriimiiz, karakterimiz, hatiralarimiz,

inanclarimiz ve ge¢mis deneyimlerimiz ile harmanlanarak bir davraniga doniisiir.

Giliniimiizde gelisen teknoloji ile beynimizin islevleri iizerine yapilan
aragtirmalardan anlasilmaktadir ki duyusal pazarlama bir {iriiniin satin alma kararinin
verilmesinde bilyiik etkiye sahiptir. Isletmeler de bu durumu goéz Oniinde
bulundurarak hareket eder. Uriin veya hizmetlerini daha goz alic1 hale getirmek igin

cesitli yollar kullanirlar.
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1.2.1. Duyu ve Pazarlama Kavram ve Tanim

Duyular kiginin hayati ve c¢evreyi algilamasinin baglangic noktasidir
denilebilir. insan algilar1 yoluyla diinyay1 anlamlandirirken bilgileri seger, organize
ederek yorumlar (Ceken ve Yildiz, 2015, s. 135). Bir kisinin davranis sekli hayati

nasil anlamlandirdig1 ve algiladigiyla yakindan alakalidir.

Algilama yalnizca biyolojik bir durum degil aymi sekilde kisinin
tutumlarindan ve bireysel ozelliklerinden etkilenen bir durumdur. Insan algilama
isini kendi i¢ diinyasinda olusturdugu degerler lizerinden yapar (Ozer, 2009, s. 3). Bu
bakimdan algilama i¢in bireyin kisisel ozelliklerinden etkilenmesi dolayisiyla

stbjektiftir denilebilir.

Algilama denilen siire¢ kisisel olan ve c¢evreden gelen uyaricilarin duyu
organlar1 yoluyla fark edilmesiyle baglar. Sonrasinda miisterinin istek ve
ihtiyaclarma uygun ilgilenim saglanir. Kisi bu verileri anlam siizgeclerinden
gecirerek davranis seklinde karsiya aktarir. Bu sekilde miisteri deneyim kazanir ve

bir tutum olusturabilir.

Insanmn bellegi kisa ve uzun siireli seklinde ikiye ayrilabilir. Duyular
algilandiktan sonra depolama alan1 dar olan kisa siireli bellege dogru aktarilir. Bellek
stirekli uyaricilardan etkilendiginde kisa stireli bellekte hazirlanan verileri uzun siireli
bellege gonderir. Uzun siireli bellekte yer alan bilgiler insanlar tarafindan daha uzun

zaman akilda tutulur (Subasi, 1999, s. 29).

Duyu, beyin ile yakindan iligkili bir kavramdir. Kisi, ¢evresinde olanlari
algilaylp beyne iletir. Alicilardan gegen bilgiler beyinde gerekli merkezlere
gonderilir, islenir ve sonucunda bir veri tretir. Bes duyu organdan biri veya
birkacinmn ortamdan etkilenmesi ile bu siire¢ gergeklesir. Insan, duyular yardimiyla
hissedebilir ve bir durum ya da olay hakkinda duygu olusturulabilir. Duyu, duyguyla
baglantili bir mefhumlardan ve 6nemli olanlardan bir tanesidir. Duyular yoluyla
olusan his, kisinin duydugu gordiigii yahut dokundugu seye karsi iirettigi icten gelen
tepkilerdir (Erkus, 1994, s.26).

Algiladiklarimizin beyne iletilmesi yoluyla bazen heyecan duyulur, bazen
korkulur bazen tiksinme gibi duygular ortaya ¢ikabilir. Bu durumlarm ortaya
cikisinda gegmisten gelen tecriibeler, konu hakkindaki Onyargilar veya olay

gerceklesirken maruz kalman etkenler onemlidir (Cakir, 2010, s.40). Hisler,
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psikolojik hali agiklamak i¢in kullanildiginda, duygusal hareketlenmeyi karsilayan
bir olgu halini alir (Blossom, 2001, s.39).

Pazarlama kavrami hem dretici hem tiiketiciyi igine alarak toplumu
etkileyen bir yapidadir. Daha 6nce de bahsedilen satin alma siirecinde oldugu gibi
pazarlamanin da etkilendigi birgok alan vardir. Genel itibariyle tanimlamak gerekirse
pazarlama; {iriin veya hizmetlerin iiretiminden baslayip bu iiriin veya hizmetlerin
dagitimina ve dagitim sonrasinda gerceklestirilen tiim eylemleri kapsar. Ayrica bu
pazarlama faaliyetleri yalnizca isletmelerin gergeklestirdigi eylemlerden olusmaz.
Bununla birlikte bireyleri, sirketleri etkiledigi gibi devlet mekanizmalarini da kapsar
(Elden, 2011, s.16). Bu agidan bakildiginda pazarlamanin bireyler veya topluluklarin
amaglar1 dogrultusunda sekillendigisdylenebilir. Mal, hizmet veya diisiincelerin giin
yiiziine ¢ikarilmasi, uygun fiyatlandirilmanin yapilmasi ve tedarik edilip dagitilabilir
hale gelmesi bir siire¢ icinde asamali olarak gergeklesir. Uriiniin siirdiiriilebilirligi ve
tiiketicide olusturacagi etki de siire¢ i¢inde kendine yer bulur. Yani pazarlama sadece
satis kismimdan ibaret degildir. Icinde birgok alan ve konu bulunduran genis
kapsamli bir kavramdir (Altunisik, 2002, s. 6). Ihtiya¢ duyulan iiriin veya hizmetin
satin alimi gergeklestikten sonraki siire¢te olusan isteklerin ve taleplerin yerine
getirilecegi, bu Uriin veya hizmete daha sonra ne kadar ihtiya¢ duyulacagini ve yeni
iirinlerin nasil duyulara gore pazarlanip halka sunulacagi da pazarlamanin alani i¢ine
girebilir. Dolayisiyla, tlketici ve iiretici agisindan da dinamik bir siire¢ oldugu

sOylenebilir.

Pazarlama, yasamin bir¢ok noktasinda dniimiize ¢ikabilen bir bilim dalidir.
Pazarlama ve duyu arasindaki iliskiler incelendiginde birbirlerini giizel agilardan
desteklendigi goriiliir. Duyularimiz, diinyada yasayan varliklar olarak hayati
anlamlandirma  yolculugumuzda O6nemli isleve sahiptir. Bir duruma karsi
duydugumuz hisse gore kararimiz da bundan etkilenir. Bu etkiyi satin alma siirecinde

gormek mimkundar.

1.2.2. Duyusal Pazarlamanin Onemi

Giinlimiiz sartlarinda isletmeler arasindaki rekabetin ileri seviyelere
taginmasi, internet sayesinde iletisim olanaklarinin artmasi gibi durumlar pazarlama

stratejilerini de etkilemektedir. Isletmeler bu sayede kendini yenilemek durumunda
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kalir. Bunu gergeklestiremeyenlerin ise ayakta kalma ihtimali azalir. Kalici olmak
adma yenilik¢i ¢ozlimler bulmalar1 gerekir (Hamsioglu ve Durukan, 2018). Duyusal

pazarlama bu noktada iyi bir tercih olarak karsimiza ¢ikar.

Isletmelerin, tiiketici hakkinda bilgi sahibi olmas1 gerekmektedir. Ozellikle
bir¢ok segenegin bulundugu bu devirde kendini 6n plana ¢ikarmak i¢in tiiketicinin
yilin hangi donemlerinde aligveris yaptigi, hangi iirinleri nereden almayi tercih
ettigi, hangi siklikla bu alimlar1 gergeklestirdigi gibi durumlar1 géz Oniinde
bulundurmalidir. Sunacag: iirlin veya hizmeti bu dogrultuda piyasaya ¢ikarmalidir.
Ayn1 zamanda belirledigi tiiketici kitlesinin yasi, cinsiyeti gibi fiziksel durumu da
urlinu tercih etmesi veya etmemesinde bir sebep olarak gosterilebilir. Satin almada

bu tip kisisel durumlar disinda sosyal ve kiiltiirel sebepler de mevcuttur.

Duyusal pazarlamay1 dogru sekilde kullanan isletmelerin kazanglarinda artis
ve marka degerinde yiikselis olur. Tercih edildik¢e tiiketici tarafindan giiven
olugmaya baslar. Duyularina hitap eden bir iiriinii almak tiiketici i¢in daha kolaydir.
Bu sayede iiriine veya hizmete yakinlik hisseder ya da uzaklasir. Sirketin ve
pazarlamacmin olumlu bir imaj ¢izilmesi halinde satin alma kararini olumlu sekilde
verir. Iyi hizmet almis olmak ve ihtiyacinin doyurulmus olmasi hem tiiketici hem de
dretici icin 6nemli meseledir. Duyusal pazarlama bu konuda bir¢cok duyuya hitap

etmesi agisindan oldukga fonksiyoneldir.

Markalarm kullandiklar1 renklere ve sekillere dikkat edildiginde s6z konusu
duyusal alg1 yonetimi ¢ok kolay bir sekilde gorilebilir. Dogal ve el yapimu tiriinler
satan bir isletmede yesil renk 6n plandayken fastfood {iriinleri satan zincir bir
restoran kirmizi ve turuncu gibi yiiksek enerjili renkleri tercih eder. Hemen hemen
her magazada arkada calan genelde yumusak bir miizik olur. Kisileri harekete
geciren ama yormayan parcalar Ozenle secilir. Satin alma siliresince duyular:
etkileyen unsurlara bunlar gibi daha bircok 6rnek verilebilir. Tim bu yontemler ile
tilketici satin alma karar1 ig¢in gizlice desteklenir. Tiiketicilerin duyularmni farkl
yollarla etkileyerek tepkilerini yon vermek, duyusal pazarlama stratejileriyle hayata
gecirilir (Ceylan, 2013, s.132-147).
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1.2.3. Duyusal Pazarlamanin Amaglan

Duyusal pazarlamada duyular dogru sekilde aktive edilir ise tiiketici satin
alma karar1 icin harekete gecer. Uretim sirketleri ve pazarlamacilarm amaci
tuketiciye duyu yolu ile mesaj vermektir. Bu sayede hem Uretici hem firmalar icin
giizel bir ilerleme kaydedilebilir. Pazarlamanin duyulara aktarimas: ile basariya
ulagsmak konusunda bir adim 6nde olunur. Duyusal olarak uyarilan tiiketicinin ilk
izlenimi olumlu ise Uriinii satin alma kararmi verdikten sonra da bu tutumu devam
ettirme egilimindedir. Bu pazarlama ve satin alma siirecine tiiketici tarafindan
bakildiginda alinan bu algisal mesajlar tiiketicinin de satin alma siirecinin bir pargasi
olmasin1 saglar. lyi hissettigi bir sonuca ulasan tiiketici duyularmi bir sonraki

aligverisinde de kullanir.

Tiiketici birgok yol ile iiriine veya hizmete cekilebilir. I¢ motivasyonu
saglamak tretici ve pazarlama sirketlerinin gorevidir. Bu alg1 durumu dogru sekilde
ele alinirsa dogru sonuglara ulasilir. Duyusal pazarlamanin tercih edilmesinin bir
sebebi de bu yolda etkili bir ara¢ olmasidir. Insan duyularmna hitap eden bir {iriinden
farkinda olarak ya da olmayarak daha ¢ok etkilenebilir. Bu durumda duyusal

pazarlamanin amaci i¢in tiiketimi gizli yollarla arttirma ¢abasi denebilir.

1.2.4. Duyusal Pazarlama Turleri

Firmalar ve pazarlama isi ile ilgilenen olusumlar tiiketicilerin duyularina
hitap etmeye yonelik yollar izler. Her duyu icin farkli uyaranlar kullanmaya 6zen
gosterirler. Gorme duyusu i¢in renkleri hedef kitleye ve duruma gore secilmis
gorseller, videolar kullanilir. Gérme ile birlikte ¢cogunlukla isitme de devrededir.
Pazarlanan Uriine veya hizmete uygun bir melodi secilir ya da bastan {iriin i¢in
tasarlanir. Yine bag kurmayi arttirmaya yonelik olarak koku en ¢ok kullanilan
stratejik hamlelerden biridir. Kisi kokusunu sevdigi bir mekan1 daha sik ziyaret eder
ve bu da drunlere daha ¢ok maruz kalarak {iriinii alma yolunda onemli bir adim
sayilir. Sektore gore degisen duyu uyarimlari, yiyecek ve igecek alanina bakildiginda
hem koku hem tat {izerinden ilerler. Ayn1 zamanda tekstil sektorii ise dokunmanin
verdigi histen yararlanarak kumas tlireterek duyusal pazarlama taktiklerini kullanmis
olur. Hangi duyuya hitap ettigini fark etmeksizin duyulara yonelik pazarlama

yapmanin faydasi satislarin artigindan tespit edilebilecek kadar ortada ve gercektir.
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Bunun temel sebebi insanin dogasindan gelen bag kurma isteginin yerine getirilmis
olmasidir (Lindstrom, 2005, s.85). Birey, duyular1 ve {iriin arasinda baglanti

kurdugunda satin alma orani yiikselmektedir.

1.2.4.1. Dokunsal pazarlama kavram

Dokunma, insanin c¢evreyle bag kurmasi ve c¢evreyi algilamasinin
yollarindan biri olarak karsimiza ¢ikar. Dokunma yoluyla elde ettigimiz deneyimler o
madde hakkinda bilgi verir. Bebekken elini soba yiiziinden yakmis bir kisinin bir
daha bu eylemi gerceklestirmekten cekinmesi gibi duyusal pazarlamada da
dokunmak kiside benzer hisler uyandirir. Bir kazagi, dokusunun begenilip almmasi
buna 6rnek verilebilir. Bu kazak, giyildiginde hissedilen yumusaklik hissinden dolay1
diger kazaklara gore daha ¢ok ilgi ¢ekebilir. Dokunma duyusunun pazarlamadaki
yeriyle alakali yeterli arastrma olmamast durumu s6z konusu olsa da gorme
duyusuyla alakali aragtirmalara bakarak dokunmanm da pazarlamadaki Onemini

kavramak miamkundur.

Dokunmak bireyin sosyal hayatinda sik kullandigi bir duyudur. Sosyal
hayatta el sikismak ve bunun nasil yapildigi da 6énemli bir husus olarak psikoloji
alaninda incelenmistir. Bu, pazarlama agisindan ele alindiginda da incelenmesi
gereken bir durumdur. Ornegin hizmet almak igin gidilen bir hastanede ya da okulda
karsimiza c¢ikacak gorevli kisinin sicak tokalasmasi bizi o ortama daha yakin
hissettirir. Oradan alman hizmet kalitesine giiven uyandirir. Kisiyi, baska ihtiyaci

olanlara tavsiye etmemizi ve boylece isletmenin bilinirligini arttirmasini saglar.

Bir mekéna gidildiginde oturulan sandalyenin dokusu ve yapisi orada
bulunma siiresine etki eder. Rahatsiz koltuklar1 olan bir yerde kahve igmek yerine
kisi, bagka bir yerde konfor arar. Dokunsallik sadece ellerle hissedilen bir duyu
olarak algilamamali, viicutla temas eden yerler olarak da diisiiniilmelidir. Isini

elleriyle yaparak hizmet veren sektorler igin ise ayrica 6nem tasir.

1.2.4.2. Gorsel pazarlama kavram

Gorme, digerlerine nazaran daha sik kullanilan bir duyudur. Bes duyu
organi i¢inden en etkili olan da budur (Hulten vd., 2009, s.1). Psikolojide kisiler aras1

iletisimden bahsederken ilk saniyelerin 6nemi siklikla belirtilir. Kisi daha iletigimin
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daha ilk basinda, sadece gorerek, o kisi hakkinda bir sey bilmeden de bir izlenim
bilgisi edinir. Karsisindakinin tarzindan, giyim kusamindan, segtigi renklerden, temiz
ve diizenli olup olmadigindan bir sonu¢ cikarir. Birka¢ saniyede gergeklesen bu
durum, karsimizdaki insan hakkinda edinilen bilginin gérme ile oldugunu
gostermektedir. Bu da gérme duyusunun iletisim adina 6nemini anlamaya yardimci

olur.

Giinliik kisisel iletisim durumlarinda oldugu gibi aligveris sirasinda da
gorme duyusu aktif olarak kullanilir. Arastirmalara gore iletisimin %80’inden fazlasi
bu duyu ftizerinden gerceklesir (Shabgou ve Daryani, 2014, s. 574).Bu veri
azimsanamayacak kadar yiiksektir. Bu nedenle yerel saticilardan biiyiik sirketlere her
alanda pazarlama yapan kisi ve kurumlar duyusal pazarlamanin gérme duyusuna
hitap edebilmeyi amaglar. Bu amaca uygun renkli, hareketli, géren kisiyi kendine
cekebilen gorsel materyaller hazirlamalar1 6nemlidir. Logo tasarimlari, ambalajlar,
metinlerin yaz stili bile alim satim durumlarmn etkiler. Ince, dar, kibar hath bir font
secmek markada zariflik algis1 uyandirirken; bold, genis, enli yaz1 fontlar1 salag bir
hava uyandirmaktadir. Bu da markalagsma siiresinde hedefe ulasirken gidilen yolu
belirleyeceginden gorsel duyulara ne sekilde hitap edildigi 6nemlidir. Oyle Ki
kullanilanlogo zamanla sadece renklerinden veya i¢inde bulunan bir sekilden taninir
hale gelmelidir. Kendine 6zel alanini yaratarak tiiketicinin aklinda kalabilir. Bu da
daha ¢ok satin alma kararmin olumlu verilmesini saglar. Tiiketici tarafindan bu logo,
renk veya sekle alisik olma duygu uyandirir. Bu his daha sonra yapacagi aligverisi de
etkileyeceginden secgilecek goérsel materyalin iyi hazirlanmis olmasi gereklidir.

Markanin kendini yansitacagi alan 6ncelikle gérme duyusuna hitap etmekten gecer.

Daha once renklerin satin alma kararina etkisinde sdylendigi gibi kirmiziya
renk boya tercih edilmis bir duvar, mavi renge boyanmis diger duvara gore daha ¢cok
dikkat ceker (Bellizzi ve Hite, 1992). Ama bu duvarin bir spa merkezinde mi yoksa
bir restoran zincirinde mi oldugu Onemlidir. Buradan yola c¢ikarak pazarlama
stratejilerinin hedefe uygun sekilde diizenlenmis olmasi da biiylik 6nem tagimaktadir.
Gorme de bu baglamda pazarlama stratejilerinde kiymetli bir yere sahiptir olan

duyudur.

Gorme duyusuyla pazarlama denince akla renkler, sekiller gelse de magaza
ambiyansi da bu siirece dahildir. Ortam yeterli sekilde isiklandirilmis, satilan

iriinlere gore iyi bir diizenleme sistemi oturtulmus olmalidir. Kalabalik goriinen
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ortamlar dagimniklik algis1 verebileceginden tiiketici i¢in iyi bir izlenim olusturmaz.
Uriinlerin kategorilerine gore ayrilmis ve belirli araliklarla yerlestirilmis olmasi
gerekir. Tiketici bu sekilde alacagi tirline daha kolay ulasabilir. Hem satici hem de
tiikketici i¢in isleri kolaylastirir. Ayni1 sekilde los olan bir ortamda tiiketici kendini tam
aydinlatilmis bir yere gore rahat hissetmeyebilir. Magazada gezerken iiriinlerin
renklerini dogru gorebilecegi bir 151k kaynagi secilmelidir. Bu daha dogru segimler
yapma konusunda tiiketiciye yardim edecektir. Boylece tiiketici aldig1 seyin disarida
da nasil goriinecegini bilerek sececektir. Bu sayede yapilan iade azalir ¢iinkii tiiketici
eve gidince ne ile karsilasacagini bilir. Her tirtin goriinebilir sekilde aydmlatilmis ve
bazilar1 6ne ¢ikarilmis olmalidir ki tiiketici alacag tiriin kategorisini bakinca fark
edebilsin. Eger magaza, satis alan1 ambiyans1 yeterli cekicilikte olmazsa tiiketici
daha konforlu hissedecegi diger alanlara yonelir. Ayni sekilde internette satilan
drtinler icin de bu durum gecerlidir. Siteye konmak igin secilecek resim kalitesi,
boyutu, sayis1 dnemlidir. Tiiketiciye, canli gérmedigi bir {iriin hakkinda daha fazla
bilgi vermek adina resim segilmelidir. Fazla olmasmdan ziyade dogru acilarla
cekilmis ve ayrintilarin gosterildigi resimler tiiketici tarafindan iiriiniin daha iyi

anlasilmasini saglar.

GoOrmek, pazarlama stratejilerinde etkilenmesi en kolay duyu olmasi
bakimindan 6nemlidir. Saticilar pazarlama yaparken bu duyu durumu kullanir.
Duyusal uyaranlar ile tiiketicinin davramisini etkilemek icin siklikla tercih edilir.
GOrme duyusu insanlari en onemli ve etkilemesi kolay duyularindan oldugu i¢in
markalar duyusal pazarlama da strateji baslatmak, tiiketici davranigini etkilemek ve

satin almaya yonlendirmek igin gdrme duyusunu daha gok tercih etmektedir.

1.2.4.3. Tat pazarlamasi kavramm

Duyusal pazarlamanin bir diger dgesi de tat pazarlamasi kavramidir. Tat,
canlilarin aldig1 besinleri dil yolu ile tanimak, tanimlamak olarak diisiiniilebilir.
Dilimizde tat duyusunun ger¢eklesmesini saglayan tomurcuklar bulunur. Bu
tomurcuklar {lizerinde reseptorler mevcuttur. Her bir reseptor iizerinde yaklasik 50
sinir ucu vardir. Bu tomurcuklar {izerinde yer alan reseptor sayisi kisiden kisiye
degismekle beraber 10 bin kadardir. Dilimizin farkli kisimlar1 farklh tatlar1 almaya
yonelik olarak tasarlanmistir. Sekerli besinler yendiginde hissedilen tathi tadin

algilanmasmi saglayan tomurcuklar dilin 6n ucundayken tuzlu tadi alan tomurcuklar
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yan dilin yiizeyinden 6niine dogru goriiliir. Kisi eksi tad1 dilin iki yan tarafindan alir.
Aci ise dilin arkaya dogru dip kisimdan olan reseptorlerden beyne ulasir. Alicilara
ulasan duyunun beyne iletilmesi ile tadilan sey hakkinda eksi, aci, buruk gibi ifadeler
kullanilir. Kizlardaki tomurcuklar erkeklere oranla daha fazladwr. Cocuklara
bakildiginda ise tat tomurcuklarinin sayisinin yetiskinlerden ¢ok oldugu goriiliir.
Kisinin yas1 arttikga bu tat tomurcuklarinin sayist da tersi olarak azalmaya baslar

(Miisoglu ve Hayoglu, 2005).

Tat alma duyusu o6zellikle yiyecek igecek sektoriinde karsimiza cikar.
Satilan {iriiniin tadinin tiiketici tarafindan ilgi ¢ekici hale getirilmesi i¢in ¢esitli yollar
izlenir. Cocuklar icin Uretilen bir yiyecegin tadi ile yetigkinler i¢in hazirlanmis form
koruma iirlinlerinin tadi aym: olmayacaktwr. Fakat iireticinin amaci her kosulda
begenilen ve tekrar tiiketilmesi istenen bir tat olusturmaktir. Ozellikle yerel
isletmeler i¢in tadi ile 6n planda olmak 6nemlidir. Tek bir subesi olsa da tiiketicisi
fazla olan is yerlerine rastlamak mimkindir. Insanlarm o yiyecegi 6zellikle o
isletmeden yemek istemenin altinda tat alma duyusuna dogru hitap etmis olmak
yatar. Diger yiyecek iireticilerinden farkli olmak adma kendilerine 6zel tarifler
olusturmak bu durumu perginleyecektir. Ayni zamanda giliniimiiz insani
beslenmesinde daha ¢ok dikkat edilmeye baslayan gliitensiz, laktozsuz iiriinlere de

tat pazarlamasi kavrami i¢inde degerlendirilmedir.

Tiiketici kendine uygun giday1 buldugunda oradan aligveris yapmaya devam
edecektir. Bir iirtiniin dogal yollarla tretilmis oldugunu gosteren belgeler tat
pazarlamasi agisindan Onemlidir. Insanlarin bilinglenmesiyle beraber dogal, ev
yapimi piyasasi gelismeye baglamistir. Bu baglamda tat duyusunu harekete geciren
tek sey o seyin tadi degil ayn1 zamanda nasil iiretildigidir. Tat sadece yemek ile degil
doyma durumu ile de iliskilendirilmelidir. Bu doyumla kasit karnin yiyecekle
dolmasi degil, tiiketicinin yedigi yemekten igtigi icecekten bir zevk almasi1 demektir.
Ornegin annesinin salgasmi anmmsatan bir iiriinii tadan tiiketicinin tekrar o Grini
satin alma durumunu daha yiiksektir. Tat alma duyusu ile tiiketiciye yasatilan haz

duygusu ne kadar kalic1 olursa satin alma karar1 da o kadar ¢ok verilir.
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1.2.4.4. Isitsel pazarlama kavram

Isitme, insan hayatinda kullanilan énemli bir duyudur. Kulagimiza gelen
sesler beyinde anlamlandirilirken sadece duyuyor olmakla alakali degildir. Giinliik
insan iletisimine bakildigmda bu, net sekilde gorllebilir. Bize sdyleneni isitmek,
bunun beyne ulagmasi ve sonucunda bir tepki vermek arasinda kurulan bagi etkileyen
unsurlar vardir. Kisinin konusurken kullandig1 sesin siddeti, tonu, soylenis sekli de
sOyleneni anlamlandirmada 6nemli araclardir. Ayni ciimleyi farkli tonlama ve vurgu
ile farkli anlamlara gelecek sekilde sOylemek zengin dilimiz i¢inde oldukca
miimkiindiir. Bu baglamda duyulan sesin sert ve siddetli olmasinin bizi gotiirdigi
sonug ile yumusak ve sessiz soylenmis bir ciimlenin gotiirdiigli sonug farkl olacaktir.
Bu ac¢idan bakildiginda satic1 ve tiiketici arasindaki iliskiyi kurarken de isitilen ses
onemli hale gelir. Saticinin, tiiketicide birakmak istedigi izlenim igin hedefe uygun

bir mizik, ses belirlenmelidir.

Magazada calan sesin hafif veya hizli olmasinin etkisinden daha once
bahsetmistik. Isitsel pazarlama alaninda fon miiziginin satistaki etkisi iizerine
caligmalar gerceklestirilmistir (Meyers-Levy vd.,2009, s.138) Yapilan arastirmalarda
isletmenin kullandig1 seslerin marka imajin1 gelistirmeye yonelik oldugu tespit
edilmistir. Miizik, bir iiriin veya hizmetin verildigi ortamin ambiyansin1 etkiler (Peck
ve Childers, 2007, s.195). Satin alma ortaminda ¢alinan miizige gore tiiketici
magazada daha ¢ok tutulmaya calisilir. Ortamda kalma siiresi artan tiiketicinin satin
alma durumunu gercgeklestirme orani artar. Bu durum tiiketicinin daha fazla para
harcamas1 demektir. Uriin ve hizmeti sunan isletmenin amaci da tiiketicinin
magazada daha ¢ok vakit gecirerek daha cok para harcamasini saglamaktir.Bu
baglamda miizigin pazarlamada kullanimu ile tiiketici satin alma karar1 arasinda bir
bag oldugu anlasilir. Isitsel duyunun aktif edilmesi tiiketici davramslarini olumlu

sekilde etkiledigi gozlemlenmistir (Erenkol ve Ak, 2015).

Isitsel duyunun saticmin davranis1 etkisi iizerinde yapilan bagka
arastrmalardan c¢ikan sonuglarda bazi durumlarda isitme uyaricilarinin gorsel
uyaricilardan daha ¢ok 6n planda oldugu sonucuna varilmistir. Kimi zaman tiiketici,
alacag1 bilhassa teknolojik bir {iriinde iirliniin tasarimina gore degil ses modiiliiniin
giicline, sesin ne kadar iyi ¢iktigina gore alma islemi gerceklestirme davranisinda
bulunmustur. Goriildiigi gibi alinacak {iriin veya hizmete goére isitme duyusu

oncelikli sebepler arasina girebilmektedir.
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Isitsel ve gorsel uyaricilar beraber sunuldugunda etkisi artabilir. Gorsel
uyaricilarin tamamlayicist isitsel uyaricilar olarak goriilebilir. Sloganlar, Grtinden
cikabilen sesler veya reklam jenerik sesleri miisterinin iirlin hakkinda fikir sahibi
olmasini saglayabilir. Ayrica miisteri alacagi iiriiniin kalitesi, durumu hakkinda da
seslerden yararlanabilir. Karpuz alirken vurularak sesine bakilmasi bu duruma
verilebilecek basit ve giizel bir drnektir. Isitme duyusuna hitap eden uyaricilar kisinin
icsel diinyasinda derin cagrisimlar yaparak harekete ge¢mesine faydali olabilir.Ses
ile miisteriyli magazaya cekmek tretici tarafindan Onceden diigiiniilmiis bir plan
dahilinde gergeklesir. Sunulan firiine gore kullanilan sesler degiskenlik gosterdigi

gibi hedef kitleye gore de bu durum dizenlenmelidir.

1.2.4.5. Koku pazarlamasi kavram

Kisinin c¢evresini tanimasi igin koku degerli bir duyudur. Insan gdzlerini
kapatarak bu duyusunu kullanmay1 engelleyebilir. Aynmi sekilde dokunma, tatma ve
duymay1 da engelleyici eylemler yapabilir. Sira kokuya geldiginde ise ister istemez
nefes almak durumunda olan insan igin bu engellenemez bir duyu denebilir. Koku
duyusunu ele almis arastirmalar eski zamanlara dayanmaktadir. Koku alma
reseptorleri 1991 senesinde memeliler iizerinde bulunmustur. Buck ve Axel’in bu

kesfi ile koku iizerindeki arastirmalarin arttig1 soylenebilir.

Koku duyumuz yasamamiz i¢in elzem olana havanin i¢inde bulunmasi
dolayisiyla stirekli olarak aktif bicimde kullanilan bir duyudur. Koklayarak giinliik
yagsamimmizin iginde farkinda olarak ya da olmayarak kisi kendini guvende tutar
(Linstdrom, 2005, s. 85). Tiiketilen yiyecek veya igecegin kokusundan bir ¢ikarim
yapip onu tiikketmeye karar verilir. Gidalar igin siklikla kullanilan koku duyusu bir
ortama girerken de o ortamla alakali birtakim ¢ikarim yapilmasi konusunda yardimci

olabilir.

Koku duyusu tat alma duyusuyla da iligkili bir yapidadir. Bu sebeple koku
alma duyusu, uzaktan tat alma seklide de agiklanabilir. Tat ve koku merkezlerinin
aralarindaki yakin bag sebebiyle bunu séylemek miimkiindiir. Burun organi kiside
besin kaynaklarina ulagmak, toplu halde yasayabilmek, hayatta kalmak ve iletigimde
bulunmak gibi 6nemli davranislarda etkilidir. Kisinin es se¢iminde de kokudan

faydalandig1 bilinmektedir. insan gaz halindeki kimyasallar1 koku ile algilarken
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eriyik halde bulunan kimyasallar1 tat alma duyusu ile algilar (Taskiran ve Bolat,
2013, s. 60). Koku duyusu insanin hafizasinda yer edinimi bakimindan en giiclii
olanidir denebilir. Uzun siireli bilgileri tuttugu icin tiiketici iizerinde 6nemli bir etkisi

var oldugu soylenebilir.

Tiim diinyaya bakildiginda 100.000 civarinda koku oldugu bilinmektedir.
Duyular ile ilgili aragtirma yapan bilim adamlar1 sayesinde karsimiza pazarlamada
kullanilabilecek yeni yollar ¢ikar. Kimyager ve norologlarin sundugu bilgiler ile

iirlinlere gore 6zel tasarimlar, ¢ekici koku ve tatlarin olusturulmasi saglanmaktadir.

Diinyada 100.000 dolayinda kokunun oldugu bilinmektedir. Duyular ile
ilgili incelemeler yapan kimyagerler ve norologlar pazarlamada driinlere yonelik
etkili tasarimlar, hos koku ve tatlarin yaratilmasi konusunda yeni yollar ortaya
koymaktadir Yapilan aligmalarda lavantali kokularin sakinlestirici 6zelligi vardir.
Limonun ise rengi gibi daha canlandiric1 ve enerji veren bir 6zellige sahip oldugu

ortaya ¢cikmustir (Ozdemir ve Tokol, 2009, s.21).

Bir insan ortalama olarak bir giin i¢inde 20.000 kere nefes alir (Ozan, 2016,
s. 32). Cevreden aldigimiz kokularda havada ¢6ziinmiis kimyasallar vardir. Kisi her
nefes aldiginda havada bulunan ve farkli kaynaklardan gelen koku molekiillerine
maruz kalir. Bu durumdan anlayacagimiz iizere nefes almak aslinda koklamak ile
ayni anlama gelir. Havada bulunan bu molekiiller dildeki gibi burunda da bulunan
reseptorler sayesinde beyne iletilir. Gorme duyumuz o6n planda gorinse de
duyularimiz arasinda en gii¢lii etkiye sahip alan koklama olarak karsimiza c¢ikar.

Kokunun beyin izerindeki etkisini incelemek bu noktada 6nemlidir.

Beynimiz cesitli isler i¢in farkli boliimlere ayrilmistir. Burnumuzdan giren
koku, burunda bulunan mukus i¢cinde eriyerek koku alma epitelinden beyne ulasir.
Edilebilecek gucli ve guzel bir yol olarak kabul edilir (Wilkie, 1994, s.26). Koku
epiteli burnun iist tarafinda bulunan alic1 hiicre mekanizmasidir. Burnun i¢ine giren
gazlar buradan gecerken burun epitelini harekete gecirir. Gergeklesen bu uyarilma
sonucu olusan sinirsel enerji beyne aktarilir ve beyinde kisi tarafindan algilanir.
Ilging olan ise koku alma hiicrelerinin beyne direkt ulagmasi yani herhangi bir
sinaptik bagdan ge¢gmemesidir (Ciiceloglu, 2006, s.105). Koklamak insanin en eski
ve ilkel duyularindan bir tanesidir. Diger duygulara kiyasla koku beyne daha hizli
yollarla ulagir. Koku duyusu beynin i¢inde hafiza ve duygu kisminda bulunur. Dilde
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10.000 tane tomurcuk bulunurken burunda 6 milyon kadar alic1 vardir. Buradan koku
alma duyusu tat alma duyusundan daha hassastir denilebilir. Bu veriler koku
duyusunun ne kadar giiclii oldugunu anlamamiza yardimci olabilir (Pekar, 2017,

s.10).

Beynimizin duygu ve hafiza kisimlariyla ilgilenen kismi limbik sistemdir.
Limbik sistem beyindeki otonom ve endokrin islevleri diizenler. Otonom denilen
kistm kalp atis hizi gibi istemsiz yapilan hareketleri ve organlarm fonksiyon
kontrollini saglarken; endokrin sistem kismi biiyiime, gelisme, duygular, cinsel
islevler ve ruh hallerinin diizenlenmesin igerir. Alinan koku, dort béliimden olusan
bu limbik sistemin amigdala ve hipokampus bdlumleri Gzerinden gecger. Bu sayede
hormonal ve davranigsal tepkiler Uretilir (Herz ve Trygg, 1996, s. 300). Kokunun,
duygusal hafiza ve tepkilerin olusumunu saglayan limbik sisteme ulasmasi ile koku
algilanir ve ona gore bir tutum, davranis ya da duygu gozlemlenir. Nefes alip veren
canlilar olarak bu etkilesimin her nefes alisimizda gerceklestigini diisiintirsek koku
pazarlamasi agisindan 6nemi karsimiza ¢ikar. Ciinkii tiiketicinin beyninde duygusal

kismini etkilemek demek {iriiniin daha istendik hale de getirilmesi anlamia gelir.

Koku, kiside pek ¢cok duygu uyanmasini saglamak i¢cin dogru bir yoldur.
Beyinde ulastig1 yerlerde olusturdugu etki, kisiyi duygusal ve davranigsal olarak
yonlendirme konusunda bir arag olarak kullanilabilir. Bu sebeple koku duyusunun
giicii son yillarda daha ¢ok konusulmaya baslanmis bir konudur. Giglii bir duyu
olmasi sebebiyle koku bazi durumlarda olumlu agidan tetiklerken bazen tersi bir etki
de yapabilir (Girdin, 2019, s.2163). Diger duyu organlariyla karsilastirildiginda koku
duyusunun beyinde daha hizli bir sekilde gergeklesmesi ve eskiden edinilen bilgileri
hatirlatmas1 yoniiyle onu en degerli duyulardan biri haline getirir (Atkinson ve
Hilgard, 1995, s.176). Giinden giine artarak devam eden pazarlama durumlarinda
koku almay1 aktive etmek, iiretici ve saticilar i¢in satiglarin istenilen diizeyde artmasi

adma tercih edilebilir.

Kokunun yas ile de baglantisi oldugu diisiiniilmektedir. Kisinin ¢ocukluk
cagindaki en sevdigi kokular biiylidiiklerinde de onlar1 etkilemektedir. Cocukluk
zamanini dogada gecirmis biri ile dort duvar arasinda biiyliyen bir sehirlinin farkl
kokulardan etkilenmesi beklenebilir. Yine ¢ocukken bir sebeple sevilmeyen ve

antipati duyulan bir kokunun gelecekte de benzer etkiler gostermesi beklenir.
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Kiiltiirlere gore de koku farkli anlamlara gelebilir. Amerika’da kavun
kokusunun mutluluk ve genglikle baglantist oldugunu diisiiniilirken Fransa’da zarif
ve kadmsi bir koku olarak degerlendirilir. Amerikali bir kadin sandal agac1 kokusunu
sehvet ile iligkilendirirken bir Fransiz i¢in sefkat ve romantizm anlamina gelebilir
(Cakir, 2010, s. 56). Bu baglamda da kokunun kullanilacag: kiiltiiriin 6nemi
kargimiza c¢ikar. Gliniimiizde pazarlamacilar, isletmeler kokunun etkisini c¢esitli
yollarla kullanabilirler. Yapilmis kokulu iiriin ve mekanlar1 bu tip uygulamalara

ornek olarak verilebilir.

1.3. Bilingli Tlketim ve Bilingli Tlketici

Bilingli tiiketim ve bilingli tiiketici kavramlarmi daha i1yi anlamak i¢in
tiikketici, tiikketim ve biling kavramlarindan haberdar olmak gerekir. Tiiketici,
gereksinim duydugu seyleri kendi kisisel istek ve zevklerine gdre satmn alan bireye
denir (Karabulut, 1981, s.11). Bu satin alma islemi nihai sonuca ulastiginda tiiketim
gerceklesmis olur. Tim bu satin alma siirecinde tiiketicinin kararini etkileyen dis
faktorler kadar i¢ durumlar da vardir. Kisinin biling durumu da bunlardan biri olarak
kabul edilir. Biling insanin kendisini ve g¢evresini algilayip tanima yetenegi olarak
tanimlanir (TDK, 2019). Bilinci sayesinde birey; kendi i¢ diinyasinda gerceklesen
durumlar1 tanir; disaridan gelen etkileri, olaylari, durumlar1 ve bunlarin sebeplerini

ruhsal diinyasinda anlamlandirr (Ozkan, 2002, s. 27).

Tiiketimin bilingle iliskisine bakildig1 zaman karsimiza kisinin alacagi iiriin
veya hizmetle arasinda bir bag oldugu ortaya c¢ikar. Alinacak triinle alakali 6nden
bilgi edinilmesi buna 6rnek olarak verilebilir. Tiketici, bir iiriin veya hizmeti satin
almadan 6nce onun hakkinda bir takim bilgi edinme siirecinden geger. Uriiniin
ihtiyaca uygun olup olmadigina karar verirken biling durumumuz bize aldigimiz bilgi
Olciisiinde yol gosterir. Bu davranis almacak olani elde ettikten sonrasini da etkiler.
Bilingli yani ne aldiginin farkinda olan bir tiiketici, satin alma 6ncesi ve sonrasinda
da ne ile karsilasacagindan haberdar olur; bu da aldig: iiriin veya hizmetin degerini
arttiracaktir.

1.3.1. Bilingli TUketim

Tiiketici, alacag1 ve/veya aldig {iriin veya hizmeti onceden arastirma ve
degerlendirme yaptiktan sonra secerse bilingli tiiketim yapmis denebilir. Arastirma

ve degerlendirmenin sonucunda edinilen bilgi ile tiiketici bu siiregte zihinsel ve
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algisal aktiftir. Kendi ihtiyacinin gerekliliklerini karsilayan kriterleri géz Oniinde
bulundurmasi tiiketimi bilingli hale getirir. Onden yapilmis bu planlama bilingli

tiiketim etkinliklerinin temelini olusturur (Ozbéliik, 2010, s. 5).

Tiiketicinin tiiketim faaliyetini bilingli olarak gergeklestirebilmesi igin sahip
oldugu haklardan haberdar olmalidir. Bu sayede kendisine ait olan tiiketim haklarini
kullanabilir (Hayta, 2006, s. 239). Satin alma sirasi ve sonrasinda magduriyet
yasamamasi agisindan da tiiketimin bilingli yapilmasi 6nemlidir. Bir tiiketici olarak
sahip olunan haklarin bilinmesi 6nemlidir. Bu durum satis yapan pazarlarda da bu
haklarin uygulanmasina katki saglar. Ureticiler haklarmin bilincinde olan tiiketiciye

gore hareket etmek durumunda kalir.

Tiiketimin bilingli olmas1 i¢in ben merkezli bakis acis1 yerine toplumun
ortak ¢ikarlarmi goz oniinde bulunduran bir tavir takinmak sundugu kisisel faydalar
kadar i¢inde yasadigimiz diinya i¢in de dnemli bir unsurdur (Sengiin, 2016, s. 64).
Kullanilan her tir kaynagin gelecekte bitme tehlikesine karsi bilingli hareket
etmemiz ileride bu durumla alakali sorun yasamamizin oniine ge¢mek i¢in atilan
dogru bir adim olur. Satin alma kararmi verirken bilingli davranmak diinyanin akibeti
icin 6nemlidir. Kaynaklarin kullanim1 tiiketiciden gelen talepler sonucunda artmakta
ve dunyaya verilen zarar daha belirgin olmaya baslamaktadir. Diinyanin bize
sundugu kaynaklarm yanlis kullanimi gelecekte ciddi sorunlara yol agma tehlikesi
barindirir. Bir iirlinii alabiliyor olmamiz onu almamiz gerektigi anlamina gelmez.
Bilingli tiiketici bunu bilir ve yalniz kendi ¢ikarlarmi gézetmez. Bu durum sadece
smirli kaynagir olan kiiclik ekonomiler i¢in degildir. Refah seviyesi yiiksek

topluluklar da ortak gaye lzerinden hareket etmelidir.

Insanlarm tiiketim hakkinda bilinglendirilmesi, ekonomisi diisiik seviyelerde
yasayan topluluklardan kisi basmna diisen milli gelirin fazla oldugu gelismis
topluluklara kadar etkisini gosterir. Yiiksek gelire sahip olsa da kisi gerektigi kadar
aligveris yaparak sade bir yasami tercih etmektedir (Sengiin, 2016, s. 64). Bilingli
tilketim faaliyetinin gercek amaci kisinin saglikli bir karar almasmi saglamaktir.
Bilingli davranmak, tiiketicinin keyfi ihtiyaclarin1 bir daha gozden gecirmesini
saglar. Ihtiyaci olan {iriin veya hizmeti daha mantikli bir gergeveye sokar. Etik
taraftan baktigimizda da bilingli davranmak, insanin kendisinin sorumlu oldugu
kisisel bir durumdur. Tiiketicinin bu durumun bilincinden olmasi tiiketimde

sergiledigi davranislar1 da degistirir (Aydin, 2018, s. 76).
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1.3.2. Bilingli Tuketici

Bilingli tiiketici; bir {iriin veya hizmeti satin almadan Once ihtiyaclarini
dogru belirleyen, alacag: liriin veya hizmetle alakali 6n bilgiyi edinen, arastirma
sonucu buldugu seceneklerden kendine uygun olani segebilen ve satin alma kararini
verirken mantikli davranislar sergileyen ise olan bireyler olarak tanimlanabilir (Mert,
2004, s. 316). Tiiketicinin israftan kaginarak hareket etmesi, gerekmeyen iiriin veya
hizmeti almamas1 gibi durumlar bilingli hareket ettigini gosterir. Oncelikle ana
gereksinimlerini 6n plana koyan bilingli tuketici bu sayede gereksiz bir Griin veya
hizmet almaktan kac¢inir. Ayni zamanda bu {iriin ve hizmetlerin standartlara uygun
olup olmadig1 konusuna dikkat eder. Kendisine saglanacak olan iiriin veya hizmetin
kalitesini kontrol eder. Diger buldugu alternatiflerle karsilastirarak anlamli bir
sonuca ulasir. Uriin veya hizmetin kalitesi ile fiyatmin birbiriyle uyumlu olup
olmadigma bu arastirma ve degerlendirme sonucunda karar verir. Satin alma islemini
gerceklestirdikten sonra da gerekli yerlere dogru geri bildirimleri yapmak bilingli bir
tiiketiciden beklenen davramiglardandir. Gerektigi durumlarda haklarini bilen ve
bunlar1 arayan bir tutum sergiler. Pazarlama sirketlerinin 6zenle hazirladigi duyulara
hitap ederek satis yapma taktiklerini bir kenara koyarak satin alma kararmi verir
(Gilmez, 2006, s. 154). Bilingli tiiketici satin alma siirecine sadece bir iiriine sahip
olmak olarak bakmaz. Alacagi iirlin veya hizmeti etik ve rasyonel boyutlari
iizerinden de degerlendirir. Literatiirde genisce yer verilmis bilingli tiiketici
kavrammin daha iyi anlagilabilmesi adina etik, sosyal sorumlu, ¢evreci ve rasyonel

boyutlariyla incelenmesi gerekir.

1.3.2.1. Sosyal sorumlu tuketici

Sosyal sorumlu bir tiiketici, iirlin veya hizmet alirken bunun yarattigi
toplumsal etkilere dikkat ederek tiketimi bir amac gibi gérmeyip ara¢ olarak
kullanan bireydir. Bu bakis acisiyla gergeklestirilen satin alma faaliyetleri
savurganligi ve israfi 6nler. Topluma ve inandig1 degerlere uygun davranmayi tercih
eden sosyal sorumlu tiiketici davranisi her tiiketicide olmasi gereken bir 6zellik
olarak karsimiza ¢ikar (Torlak, 2000, s. 109-110). Kisinin i¢inde yasadigi toplumun
degerlerini ve kaynaklarin1 gézetmesi toplumun gelismesine katkida olacak bir unsur

oldugundan bu davranis sekli zorunluluk olarak goriilmemelidir.
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Yaptig1 davraniglar ve aldigi kararlarda topluma karst kendini sorumlu
hisseden kisileri sosyal sorumlu bir tiiketici olarak tanimlamak miimkiindiir (Sengiin,
2016, s.67). Sosyal sorumlu tiketici olarak tarif edilen bireyler sosyal gevreyi ve
kiiltiirel degerleri benimseyen kimselerdir. Bu baglamda sadece satin alma islemi
stirecinde degil genel olarak satin alma, tiikketim, tiikketimin olumlu-olumsuz etkileri
konusunda da bilgi sahibi olmalidirlar. Gerekli olursa karsisina ¢ikan iiriin ve
hizmetlerin eksikliklerini bildirmek, aksaklilar konusunda gerekli yerleri haberdar
etmek de gorevidir. Ureticinin de bu aksakliklar1 gormesini, diizeltip eksiklikleri

gidermesini saglar.

Sosyal sorumlu tiketici toplumun ve diunyanin ¢ikarlarint gézeten bireydir.
Yeri geldiginde kendi aliyor olsa da olmasa da kiiresel ¢apta etki yaratan satis
tirtinleriyle alakali etkilerde de bulunur. Boykot eylemi bu baglamda baktigimizda bir
iriin veya hizmetin alinmasinin reddi durumudur (Cakwr, 2011, s. 121). Sosyal
sorumlu tiiketici boykot eylemi ile bir farkindalik uyandirmaya cahsir. Israil ile
Filistin arasinda yasanmakta olan durum buna 6rnek olarak verilebilir. Yapilan
usulsiiz eylemleri iizerine Israil’i destekleyen bircok iiriin ve satis zincirinin boykot
edilmesi ile pazarlama sirketlerinin kazancindaki diisiis, boykotun bir sonucu olarak
gosterilebilir. Diinya ¢apinda ticaret yapan biiylik capl sirketlerin etkilemesi, sosyal
sorumlu tiiketiciler tarafindan gergeklestirilen bu davramigin kiymetini ortaya
koymaktadir. Bu gibi boykota ugrayan yerel isletmeler, firma veya sirketler; sorumlu
tiiketiciler tarafindan uygulanan bu durumu dikkate almali ve bu alandaki eksiklikleri

gidermek iizerine ¢alismalidir.

1.3.2.2. Sosyal ve c¢evre bilingli tiketici

Refah ve konfor seviyesi yiiksek toplumlarda yasamak bilingli olma
diizeyini arttiran etkenlerdendir. Kisi, temel ihtiyaclarini kolay karsilayabildiginde ve
ekonomik olarak rahat bir durumda oldugunda kendini gelistirmeye daha c¢ok agik
olacaktir. Bu durum refah seviyesi olarak ileride olan toplumlara bakildiginda
kolayca goriilebilir. Biling seviyesini ileri tasimis tiiketici, alacagi mal veya hizmet
konusunda daha segicidir. Sosyal olarak bir yere gelmis ve psikolojik baglamda
kendini bir seviyeye ulastirmis kisi ihtiya¢ belirlemede daha dogru bir yol izler. Bu
baglamda egitim seviyesi tiiketicinin bilinci konusunda 6nemli bir yere sahiptir.

Egitim ile gelisen biling, kisiyi daha duyarh kararlar alan bireyler haline getirir.
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Cevreye olan baginin farkindaligiyla hareket eden toplumlar olusmasma katkida

bulunur.

Insanlarin dogal kaynaklar1 bilingsizce kullanma durumlar1 sanayilesme ile
artig gosterir. Kaynaklarin miitemadiyen var olmayacaklarini unutan ve hirsla yeni
kaynaklar arayan biiylik sirketlerin dogaya verdigi zararlar {iziicli tablolar igerir.
Sanayilesmenin getirdigi kolayliklar oldugu gibi dogadan goétiirdiigii kaynaklar da
gormezden gelinemez. Ayrica devletlerin sanayilesme siireclerini gelistirmek igin
yaptiklar1 savaslar sadece insanlar1 degil diinyayr da etkiler. Ayn1 zamanda
sanayilesme ile artan niifus artis1 da daha ¢ok insan yani daha ¢ok kaynak kullanim1
anlamma gelir. Bu gibi durumlar1 goren sorumluluk sahibi birey ve topluluklar
¢evrenin korunmasi adina ¢alisip yeni ¢evreci akimlar ortaya ¢ikarmustir (Yicel vd.,

2006, s. 217).

Cevreye miidahale eden her tiirli olumsuz etkiye karsi c¢ikan sosyal ve
cevre bilingli tiiketici, lizerine diisen gorevleri yerine getiren bireylerden olusur.
Satin alma ve tiiketim faaliyeti gergeklestirirken fazlada gozii yoktur. Yikici bir etki
yaratmamak adma Ozenli ve bilingli hareket eder. Bu sebeple de iireticiler ve
isletmeler, pazarlama stratejilerini ¢evresel diizeni Onemsediklerini gdosterecek
sekilde diizenlemelidir. Bu sadece yeni miisteriler edinmek i¢in degil diinya i¢in

yapilmas1 gereken 6nemli bir davranistir.

1.3.2.3. Etik tuketici

Etik kavramu ilk olarak aklimiza felsefe alaninda gelse de psikoloji, tip,
cevre, teknoloji gibi birgok alanda kendine yer bulmustur. Etigin amaci ahlakin
getirdigi 1iyilik, kotiilik erdem gibi kavramlari anlamak ve bu kavramlari
temellendirmek ve aciklamak iizerinedir. Etik, ahlaki davraniglarimiz hakkinda
diisiindiiren bir yapidir. Bir davramisin yapilip yapilmamasmi hakkinda kistaslar
belirleyen bir siireci igerir. Etigin temelleri insanin duygu ve davranislarindan
olustugundan dolay1r insanin oldugu her yerde etigin oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Tiiketim yaparken de ihtiya¢ belirlemeden satin alma sonras1 davraniga
kadar verilen kararlar1 almada farkinda olarak ya da olmayarak etik degerler goz
onunde bulundurulur. Tiiketim etigi olarak ifade edilen bu durum satmn alma

stirecindeki davranig ve duygular1 kapsar.
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Aldig1 kararlarda dogru, diiriist ve erdemli davranan ve bu davranig seklini
yaptig1 tiiketim faaliyetlerine de aktaran kisi i¢in etik tiiketici denebilir. Etik tiketici
biinyesinde barindirdigi bu 6zellikleri tiikketim faaliyetleri iginde de gosterir. Satin
amla davranis1 i¢inde bulunurken kisisel yararmi diisiindiigii gibi toplumsal etkilerin
de faydasini gozetir. Legal iirlin ve pazarlama alanlarindan aligveris yapar. Buna ters
diisen durumlara karsi olusturdugu ahlaki degerleri savunur. Ahlaki agidan belirli bir

olgunluga gelmis kisidir (Bugday, 2015, s. 66).

Pazarlama sirketleri varliklarini siirdiirebilmeleri agisindan kazandiklari
paray1 en yiiksek seviyeye ¢ikarmak igin ¢abalar. Bu sebeple tiketicinin hareket etme
bicimini dogru analiz etmelidir. Ancak iyi yapilmis bir gdzlem iiretici firma ve satici
sirketlere kazang saglar. Tiiketicinin karar alirken onu etkileyen 6nemli noktalardan
birinin de etikten gectigini sdylemek yanlis olmaz. Kisinin davranislarmin ve
diisiincelerinin etik iizerinden degerlendirmesi bu kavrami daha 6nemli hale getirir.
Bu durumda kurum, firma ve isletmelerin tiiketicinin ve i¢inde yasadigi toplumun
etik degerlerini goz oniinde bulundurmasi miithimdir. Bu sekilde daha i1yi bir satim

giiciine ulagir.

1.3.2.4. Rasyonel tiketici

Insan, hayatinmn her alaninda bir sekilde tiiketim yapma ihtiyac1 i¢indedir.
Bebeklikten eriskinlige ihtiyaclarimizi karsilamak i¢in tiiketim yapmak durumunda
kaliriz. Bireyler tarafindan mecburi veya keyfi olarak gergeklestirilen bu tiketim
eylemi hayatimizin her donemini kapsar. Hayat sartlarinin degisip gelismesi ile
yapilan bu tiiketim faaliyetlerinin de mahiyeti ¢esitli doniisiimler yasamistir. Kisi,
aradig1 tlketim Oriintyle alakali eskiden sayili kaynaga ulasabiliyorken,guinimizde,
gelisen teknoloji, internetin ortaya ¢ikmasi ve tiiketici tarafindan yogun kullanilmasi
ile birlikte bu kaynaklar artmistir. Uriin ve hizmetlerde ortaya ¢ikan bu gelisim
alternatiflerin ¢ogalmasini saglamistir. Tiiketici bu alternatifler i¢cinden birini tercih
ederken icsel ve digsal olarak etkilendigi durumlar1 g6z Oniinde bulundurur. Bu
durumlar: diigiinerek hareket etmesi ile dogru karar1 verme ¢abasi bilingli tiiketiciyi
ortaya ¢ikarir. Tiiketim yapacak olan kisi alacag: {irlin karsisinda verecegi paranin
birbiriyle anlamli olarak 6rtiismesini bekler. Bu baglamda alacag: iiriin veya hizmetle
alakali daha rasyonel kararlar alma yoluna gider. Gereksiz harcama olarak

gordiiklerini eler ve dogru iiriine ulasmaya ¢alisir.
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Rasyonel tiiketici bir alim yapmay1 diisiindiigli hizmet veya iiriinde bazi
ozellikler arar. Uriiniin fiyat ve kalitesinin birbirine uyumlu oldugu durumlar1 seger.
Alacagi hizmet veya {irliniin degerini géz Oniinde bulundurur. En optimal yani
kendine ve ihtiyaglarma en uygun olan iiriin veya hizmeti se¢gme egilimindedir.
Mantik ¢ergevesine uygun olan onun i¢in dogru se¢im olacaktir. Akile1 bir segim
yapmak adina hareket eden miisteriye rasyonel tiiketici demek dogru olacaktir.
Rasyonel bir tuketici fiyat, nitelik ve ihtiyaca uygunluk etkenlerini diisiinerek hareket
eder. Bunlarm dogru sekilde karsilanmasi durumunda memnuiyeti saglanir (Kirgiz,

2014, s. 202).

Rasyonel tiiketiciler g6z 6niinde bulundurdugu deger bakimindanele alinirsa
bilingli tiiketiciler olduklar1 s6ylenebilir. Akilc1 olmalar1 yoniiyle rasyonel tiiketiciler
onlarmn fikirlerini etkilemek i¢in tasarlanmig pazarlama taktiklerini g6z ardi ederler.
Etkilendikleri durumlar olsa bile bu diger tiir tiiketicilere gore daha disiik bir
seviyede olacaktir. Clinkii rasyonel bir tiiketici i¢cin 6nemli olan o Uriin veya hizmetin
ihtiya¢ ve amacina uygun olmasidir. Pazarlama i¢inde kullanilan duyulara hitap
etme, reklam ve afislerle 6zendirme durumlarina kars1 daha dayaniklidir. Bunun tersi
olan bir davranig sergilerse ve pazarlama taktiklerine aldanip modaya uyarsa

irrasyonel tiiketim ortaya ¢ikar (Yildiz ve Kuru, 2015, s. 661).

1.4. Duyularin Tiiketici Satin Alma Davranmisina Etkisi

Duyusal pazarlama, tiiketicilerin satin alma davranislarini arttirmak tizerine
gelistirilmistir. Duyusal pazarlamada tiiketicide bir duygu olusturmak niyetiyle ¢esitli
yollar uygulanir. Tiiketicinin duygularini anlamak bu noktada iiretici ve satis
firmalarinin isidir. Pazarlama sektorleri elindeki verilerle dogru dlgiimler yapmali ve
¢ikan sonuglar1 dogru analiz etmelidir. Bu sayede pazarda yeni olanaklar meydana
gelir. Bu olanaklar1 firsata ¢evirip yararlanmak {iriin {izerinden kazanilan degeri de
arttirrr. Markalagma siirecini hizlandirmak ve devamliligi saglamak i¢in kullanilan
duyusal pazarlama yontemleri uzun sireli basariyr saglamak i¢in kullanilan giigli
yollardir (Valenti ve Riviere, 2008, s.6).

Temel olan gorme, koklama, isitme, tatma ve dokunma duyularma uygun
davranarak gelistirilen duyusal pazarlama yontemlerinin dnemi hizli para akismin
saglanabilmesi admna gilinden giine artarak devam ettigi soylenebilir. Cevresel

uyaricilar  tarafindan  duyularimizin = davraniglarimizi  etkilemesi  yoluyla
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gerceklestirilen bu yontem bir veya birden fazla duyuya hitap edebilir. Boylece, etki
ettigi duyu sayist arttikca istenilen davranigin sergilenme durumu da artig
gosterebilir. Firmalar kullandiklar1 duyusal 6zellikler ile {iriin veya hizmetin birbiri

ile olan uyumuna dikkat etmeleri bu durumu saglamada faydali olabilir.

Bes duyumuzun her biri her an ayni oranda devrede olmayabilir.
Oldugumuz ortama, duruma gore degiskenlik gosterebilir. Markalar kendi
sektorlerine yonelik duyulari harekete gecirmek iizerine ¢alisir. Olusturulmak istenen
alginin etkisini 6lgmek adina duyu organlarinin giinliik hayatta kullanim oranlarini
bilmek faydali olacaktir. Duyusal alicilarin harekete gegmesi ve kisinin tepki vermesi
icin bir duyu organinin belirli bir seviyede uyarilmasi saglanmalidir. Bu duyusal
alicilar1 uyarmak i¢in lazim gelen en diisiik uyaric1 siddetine ise mutlak esik adi
verilir. Asagidaki ¢izelgede duyularin mutlak esik degerleri verilmis, 6nem sirasina

gore yerlestirilmis ve hassasiyet durumlar1 agiklanmastir.

Tablo 1./nsanmn duyu organlart ve yaklasik mutlak esik degerleri (Ciiceloglu, 2006,
s. 100)

INSANIN DUYULARI | MUTLAK ESIGIN YAKLASIK DEGERLERI

GORMEK N_ormal b}r mum isigimin . tamamen karanlik bir gecede -elli
kilometre dteden gorilebilmesi

DOKUNMAK Cildin lizerine l?ll‘ santimetre yiikseklikten birakilan bir sinek
kanadinin hissedilmesi

KOKLAMAK Alt1 odas1 bulunan bir evin igerisine damlatilmis bir damla esans
kokusunun duyulmasi

iSITMEK Sessizligin saglandig1 alanda calisan bir kol saatinin sesinin beg
metreden duyulmasi

TAT ALMAK Bir cay kaslg-l kadgr sekerin sekiz litre suyun i¢ine eklendiginde
tadinin alinabilmesi

Tablo 1°de goriildiigii tizere insan duyularmm her biri kendi etki alanina
sahiptir. Tabloya bakarak gérme duyusunun diger duyulara gore daha aktif kullanim
alan1 oldugunu soylemek mumkundur. Esikler, kisinin farkindalik diizeyi ve
duyusunun g¢esitli etkenlerle gelismis olmasma bagli olarak bireyler arasinda
farkliliklar gosterebilir. Gorme duyusundan yoksun birinin bu a¢1g1 kapatmak adina
isitme ve dokunma duyusunun gelisimi artabilir. Bu durum benzer diger durumlar

icin de gecerli olabilir.

Gorme duyusu, duyular arasi kullanim sirasma bakildiginda en sik tercih

edileni olarak karsimiza ¢ikar. Bu da gordiigiimiiz seyin estetik olarak da tiiketiciye
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hitap etmesi gerektigi anlamma gelir. Tiketiciler i¢in gorsel estetik ayirt edici bir
unsurdur denebilir. Ayni irlinlin daha 1iyi tasarlanmig bir versiyonunu se¢mek
tiikketicinin yapmasi beklenen davranisi olarak karsimiza ¢ikabilir. Bu anlamda
pazarlamada goérme duyusunu aktive eden uyaricilar daha ¢ok Oniimiize gelebilir.
Satis yapan firmalar da gorsel unsurlar1 tercih ederken segtikleri bu uyaricilarin etki
alani1 arttirmak ister. Secilen gorselin rengi, biiylkligi, tarzi veya deseni gibi
Ogeler gorsel unsurlardan bazilaridir. Yazili basin araclari, reklam video veya

brostirleri, televizyon da yine bu gorsel dgeler arasinda sayilabilir.

Gorme duyusu insanlar i¢in oldukca etkili ve gucli bir yerdedir. Uzmanlar,
hafizanin gelisiminde gorsel 6gelerin 6nemli yer tuttugunu ve hatirlamay1 daha kolay
hale getirdigini vurgulamaktadir (Post, 2004, s. 106). Ornegin duyma ile
karsilagtirildiginda gérme duyusu, gozden c¢ikip beyne ulasan sinir yollar1
bakimindan kulaktaki sinir yollarindan 25 kat daha uzundur. G6z, duyu organlar1
icinde beyin hiicresi bulunduran tek duyudur. Gorme, diger duyulara goére daha

baskin ve egemen duyu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Duyularin kullanimi ve etkisi ile ilgili yapilan arastrmalara bakildiginda
gorme duyusunun O6n planda oldugu gozlemlenir. Martin Lindstrom ve Millward
Brown'un hazirlamig bulundugu calismada ilk sirada gérme duyusunun %58’lik bir
oranla yer aldig1 goriilmektedir. Daha sonra karigimiza %45 ile koklama ¢ikmaktadir.
Bu duyuyu %45°lik orani ile koklama takip ederken tat alma i¢in %31 ve dokunma
duyusu igin de %25’lik bir oran verilmistir (Bati, 2018, s.216).

GoOrme duyusunun kullanildig: alanlarda markalarin sik¢a renkler lizerinden
hareket ettigi sdylenebilir. En ¢ok tercih edilen etki araclarindan olan renkler, marka
ile birlikte anilan bir hale getirilmeye calisilir. Bir¢ok isletmede bunun 6rneklerine
rastlanabilir. En bilindik 6rnegi olarak diinyaca iinlii icecek markas1 Coca Cola’nin
duyu pazarlamasi stratejisine uygun se¢ilmis ve ikonik hale gelmis kirmizisi
verilebilir. Uriin reklaminda bir agiklama ve isim yazmasa da bir sekli, sembolii veya
ikonu gordiigiimiizde aklimizda bir marka, kurum veya firmanm canlanmasi tesadiifi
degildir. Mavi bir kus gorseliyle 6zdeslesen Twitter veya yine mavi fondaki F harfi
ile 0zdeslesen bir diger sosyal medya platformu olan Facebook, gorsel duyuyu
harekete gegirerek isimlerini sdylemeden kendini hatirlatabilir. Iki sosyal medya

platformunda da mavi rengin tercih edilmesinin sebebi ise ikisinin de iletisimle
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alakali mecralar olmalarindan kaynaklanir denebilir. Sirketler icin mavinin insana

verdigi rahatlik ve giiven duygusundan yararlanmay1 amaglamis demek yanlis olmaz.

Gorsel kullanilarak ayni zamanda tiiketicinin {iriin hakkinda bilgi sahibi
olmas1 saglanir. Uriin ambalaji iizerindeki resim, fotograf, logo sekil ve sembollerden
o lriiniin igerigiyle ve tadiyla alakali bilgiler verilebilir. Bu da tiiketicinin kendine

uygun olani bulmasini saglayan bir yoldur denilebilir.

Satin alma davranisinda dokunma duyusunun etkisini gosteren kaynaklarin
sayisinin sinirli olmasina karsin aslinda dokunma, tiiketici idrakini etkiyen oldukga
gucli bir duyudur. Tuketici bir Grind almadan 6nce dokunma, hissetme, eliyle
gozden gecirme ihtiyact duyar. Ozellikle giyim sektdrii icin dokunmanin 6nemi
biiyiiktiir. Tiiketici tenine nasil temas ettigine goére bir Uriini alma fikrini
degistirebilmektedir. Kisinin alacagi bir elbise veya cantanin dokusunu eliyle
hissederek o firiin ile arasinda tensel bir bag kurabilir. Kendisine iyi hisle uyandiran
iirlinii segme egilimi gosterir ve bunu teniyle birlikte kurdugu temas sonucu anlar.
Dokunmak, tiiketiciye alacagi liriin veya hizmet konusunda bir giiven olusturur

(Behremen, 2015, s. 27-28).

Gorsel duyularm etkisini anlatirken renkler iizerinden verilen Coca Cola
ornegi dokunma duyusu i¢in de verilebilir. 1996 yilinda firmanin halihazirda
kullandig1 cam siseden vazge¢ip yerine kutuya gegmesi iizerine satis oranlarinda
ciddi bir diisiis yasanir ve sirket tekrar cam siseye donme karar1 alir. Satislardaki bu
azalmanin sebebinin siseye dokunuldugunda alinan his ile kutuya dokunuldugundaki
arasindaki farklilik oldugu ortaya ¢ikar. Tiketici i¢in cam siseye dokunmak kutuya
dokunmaktan daha tercih edilen bir durumdur. Camin uyandirdigi hissin kutunun
uyandig1 histen daha fazla oldugu sonucunu goren firma ise tekrar siseye donerek su

anda bile hala piyasadaki yerini korumaktadir (Lindstrom, 2007, 5.101-103).

Dokunma duyusuna yonelik teknoloji Urinleriyle alakali arastirmalara
baktigimiz zaman dokunmanin etkisini yine gérmek miimkiin olur. Tiiketicilerin cep
telefonu alirken cihazm 6zellikleri disinda baktig1 bir diger 6nemli hususun, telefonu
ellerine aldiklarinda duyduklari hisle alakali oldugu goriilir. Telefonun goriiniisii
onemli olsa da tiiketicilerin %35’inin satin alma karar1 verirken goriiniisten cok
telefonu tutarken yasadiklar1 hissi daha 6ncelikli bir kistas olarak aldiklarmni goriiliir.

Bu tespit ile iiriine dokunarak kurulan bagm onemi anlagilmaktadir. Benzer bir
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durum magaza veya marketlerdeki iiriinlerin diziliminde karsimiza ¢ikar. Tiiketici,
deneyebilecegi bir numune olan iirlin rafina daha ¢ok ilgi gosterir (Pekar, 2017, s.45-

46).

Dokunma duyusu giyim veya yiyecek sektoriinde kullanildigi gibi farkli
deneyimler yaratarak tiketiciyi kendine ¢eken hizmetler icinde de kendine yer
bulabilir. 2010 yilinda Istanbul’da agilan, mevsimin ne oldugu fark etmeksizin yilin
her giliniinde kutuplardaki havayr yasama imkani sunan Sihirli Buz Mdzesi buna
ornek olarak verilebilir. Miizede karsimiza ¢ikan biiyiik kar kiitleleri ve buzdan
mekanlar1 ile kutuplar1 aratmayan bir ortam dizayn edilmistir. Gelen miisterilerin
istimemesi adina hazirlanmig 6zel Eskimo giysilerinin de bulundugu miizede 170 ton
civar1 buz Isve¢’ten 0Ozel olarak getirtilmistir. Ortamin -5 derecelere kadar
sogutulmus olmast bu hissi pekistirerek duyularimizi harekete gecirir. Miize
tiiketiciye giinliik hayatta yasayamayacagi bir deneyim sunar (Bat1, 2018, s. 243).
Buzdan yapilmis heykeller, tiineller ile tiiketiciye gorsel bir kazanim yasatilir. Yine
buzdan imar edilen bir otel odasim1i da biinyesinde bulunduran miizede, buzdan
bardak ve tabaklar gibi ilgin¢ Grlnler tuketiciyi etkileyerek o ortama tekrar gitmesini
saglayabilir. Bu gezinti sirasinda Norveg kiiltiiriine ait lezzetlerin sunuldugu kafeyle
ayni zamanda tat alma duyusuna da hitap edilir. Tiim bu 6zellikleriyle tiiketiciyi
kendine ¢eken miize, sadece bir duyuya degil birden c¢ok duyuya hitap ederek
duyusal pazarlamanin farkl alanlarini kullanmigtir. Tiiketicinin yasadigi bu farkl
deneyimle beraber satin alma davranisini sergilemesi olasidir. Satin  alma
davraniginin tetiklenecegi dokunsal, gorsel ve tatsal unsurlarin bir arada verilerek bu
durumun gerg¢eklesme ihtimalinin de arttirildigi s6ylenebilir. Kendisine sunulanlarin

etkisine kapilan tiiketicinin satin alma davranisinin artmasi beklenebilir.

Bir yiizeyin piiriizliiliigii veya piirlizsiizliigii, sicakligi veya soguklugu gibi
durumlar dokunma ile algilanan bilgiler sunar. Kalitenin algilanis1 da dokunma ile
ilgilidir. Tiketicinin daha iyi hissetmesi bu duyu ile saglanabilir. Ornek vermek
gerekirse Volvo 1800 modelinin deri koltuklar1 sirt1 iyi sarmasit bakimindan
tilketicinin daha gii¢lii ve glivende olduklarini hissetmeleri i¢in tasarlanmistir. Dogru
uygulanirsa diger markalarin Oniine gegiren taklit edilmesi zor bir duyudur.
Miisteride duygusal ve fiziksel duygu bag olusturabilmektedir (Moser, 2017, 5.130-
131). Bu 6rnek dokunma duyusuyla ilgili dogru bir durum iken sarap siselerinin

kapaklar1 i¢cin ayn1 sey sOylenemeyebilir. Sarap siselerinin satim durumuna
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bakildiginda mantarli olanlarin daha kaliteli bir alg1 yaratmasindan otiirii tercih
edildigi gozlemlenmistir. Tiiketicilerin dokunabildigi {iriinlerle kurduklar1 bag
dolayisiyla dokunma duyusunun kullanilmasmin tiiketimi arttirdigi sdylenebilir

(Aslan vd.,2017, s.290).

Dokunarak bir tirlinii alip almama kararmi vermek tiiketici i¢in daha giivenli
bir yol olarak gorulebilir. Tiketici kendine gore olan Griini segerken dokunulan
materyalin zihinde uyandirdig: histen yola ¢ikar. Ornegin kot kumasmm kiside
olusturdugu alg1 ile ipek bir kumasinki birbirine benzemez. Bu baglamda hafif ve
yumusak kumaslar kadmns1 olarak algilanmaya meyilli iken sert ve kalin kumaslar
zihinde daha erkeksi olarak nitelendirilir. Ornek olarak kadimlara ydnelik satis yapma
hedefi koyan bir sigara markasinin televizyon reklamlarinda, arka fon olarak mor bir
ipek kumas kullanmas: verilebilir (Tanriverdi, 2014, s. 88-89). Hem segilen renk ile
hem de kumasin 6zelligi bakimindan hedef kitleyi goz oniinde bulundurulmasi,
duyusal satig stratejilerinin gilizel bir 6rnegidir. Kaba bir kumas yerine narin ve liikks
algis1 olusturan ipegin se¢ilmesi Oylesine bir tercih degildir. Tiiketici i¢in daha kisisel
bir alan olusturup sigaranin sadece kadinlara 6zel oldugu algis1 yaratilarak satis

miktarinin arttirilmasimin hedeflendigi soylenebilir.

Satis i¢cin sunulan bir esyanin kumas segeneklerinin numune olarak yaninda
sergilenmesi gibi tiiketiciyi etkileyecek dokunsal materyallerin kullanimi1 satin alma
kararin1 verme siirecini hizlandrabilir. Ayrica numuneler sayesinde renk
seceneklerini gorebilen miisteri daha akilc1 bir karar verir. Benzer sekilde yine 6rnek
irin dagitim yapilmast dokunsal pazarlama stratejilerinden bir digeridir.
Ambalajlarm el ergonomisine uygun tasarlanmasi ve tutus hissiyatinin iyilestirilmesi

gibi durumlar sayesinde tiiketici {iriinii satin alma yoluna girebilir.

Koku, tiiketiciler tarafindan dikkat cekici duyularin basinda gelir. Isletmeler
koku duyusunun harekete geciren etkisinin farkindadir. Bu sebeple pazarlama
sirketlerinin amaci miisterilerin begenecegi kokular kullanarak bu kokularin satin
alma davranis1 iizerindeki etkisini arttrmak iizerine olabilir. Isletmede sunulan
driinler ile ayni sirada verilen kokunun birbirine olan uyumu tiiketiciyi olumlu
etkilemektedir. Kokuyu begenen tiiketici daha 1yi hisseder ve {irlin ile bag kurabilir.
Boylece tiiketici, sunulan hizmet veya iirlinii daha olumlu bulur. Magazadan yeniden
aligveris yapma egilimi artar. Buradan da anlasilacag: gibi iiriin ile tiiketici arasinda

bir bag kurma ¢aligmas1 koku duyusu ile pazarlamada etkili olan bir yontemdir. Koku
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ile kurulan bag alim satim durumlarini arttiracagi tahmin edilir. Koku duyusu ile
rasyonel olmaktan c¢ok duygu ile kurulan bir bag sonucu satin alma islemin

gerceklesmesi beklenir.

Tuketicilerin her biri kokuya ayni tepkileri vermeyebilir. Koku olarak ifade
edilen duyu beyinle ve bilingaltiyla iliskili oldugundan verilen tepki de kisiden kisiye
degisebilir. Kokunun ne oldugu evrensel olabilirken koku duyusuyla algilanan durum
kisiseldir. Tiiketicinin bilingaltina gore alg1 kendisine gore sekillenir. Bu sebeple
koku, miisterilerin sorulamadan ortiili bilgilerinden yola ¢ikarak hizli tepki
verdikleri bir duyu olarak karsimiza ¢ikar (Rimkute vd.,2015, s.30). Bir koku ile

marka biitiinlesirse satin alma davranigiin olumlu artmasi beklenir.

Koku duyusunun diger duyulardan daha Oncesinde gelismesi ile diger
duyularm da gelismesinde yardimci oldugu sOylenebilir. Psikolojinin modern
yaklagimlarma gore koku beyin i¢in gii¢lii bir hatirlaticidir (Bati, 2018, s. 234-235).
Kokunun bellek ile olan bu iliskisi, pazarlamada ne kadar etkili olabilecegini
gosterir. Tiiketici olarak giinliik hayatta da sik sik koku duyusuna basvurabilir.
Dolapta bir siiredir bekleyen siitii igmeden bozulup bozulmadigmi anlamak i¢in 6nce
koklanmasi1 buna Ornek verilebilir. Bu durum pazarlama sirasinda bir ¢amagsir
deterjan1 veya sampuanda karsimiza cikabilir. Tiiketici bu durumda ona sunulan
bahar temizligi ya da okyanus serinligi kokularmi se¢mek i¢in koku duyusunu
kullanir (Lindstrom, 2007, s.20-21). Duyusal baglantilar kurarak tiiketicinin tiriin

hakkinda kalic1 deneyimler elde etmesi amaclanir.

Insanlar koku duyusundan sosyal iliskilerini de diizenlenmesi konusunda da
faydalanabilir. Yapilan bir c¢alismada tuvaletlerde limon kokusu kullanimina
bakilmistir. Limon kokusunun kullanildig1 yerlerde kisilerin ¢piinii ¢6p kutusuna
atma eylemini gergeklestirme oranmin olarak artig1 gozlemlenmistir. Benzer sekilde
kokunun pazarlamaya bir diger Ornegi olarak siipermarketlerde aksam vaktinde
cikarilan yiyeceklerin kokusu verilebilir. Yeni yapilmis ekmek kokusunun
slipermarkette yayilmasi ile yapilan gida tiikketimi de artmustir. Ayrica tiiketicinin
market ile ilgili diisiinceleri pozitif sekilde etkilenmistir. Bu koku tiiketicide
cocukluklarindan bildikleri kokular1 hatirlatarak iyi hissettirmistir (Kog, 2016, s.
125-126). Koku ile beyinde duygu ve hafiza alanlar1 tetiklenerek yapilan ¢agrisim

sayesinde yapilan aligveris arttirilir denilebilir.
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Dr. EricSpangenberg yaptig1 arastirma ile tiiketicilerin cinsiyetleri ve koku
arasindaki baglanti hakkinda bilgi edinilebilir. Bu arastirmada, kadinlara yonelik
iiretilmis kiyafetlerin satisa sunuldugu boliimde giil ve vanilya kokusu kullanilmistir.
Erkekler igin ise kullanilan kokular daha bal ve baharat iceren kokular tercih
edilmistir. Elde edilen sonuglar arastirmayi ilging kilmaktadir. Sonu¢ yazar kasa
banlar1 iizerinden ne kadar fatura kesildigine gore hesaplanip aciklanmistir.
Kokularin bu sekilde kullanildigi donemde kesilen fatura sayisinin normalin iki kat1
oldugu ortaya cikmistir. Daha sonra kullanilan bu kokular1 yerlerini degistirip
kadinlarin reyonuna baharatli erkeklere ise vanilyali karisimmn oldugu kokular
konmustur. Arastirmanin bu kismindaki sonucunda ise satislar ortalamanin altina
dismistir (Tischler, 2005, s. 55.). Kadin ve erkekler iizerinde uygulanan bu
arastirmaya bakarak kokunun olumlu etkileri gibi yanhs kullaninmmin da olumsuz
etkiler yapabilecegi sonucu karsimiza ¢ikmaktadir. Duyularin satis lizerindeki fayda

ve zararinin kullanilan strateji ile de siki baglantida oldugunu sdylemek mumkinddr.

Kokunun pazarlamaya etkisini diisiinen firmalar bu konuda segici
davranarak olumlu sonuglar alabilirler. Diinya c¢apmnda sekiz sehirde oteli olan
WestinHotels&Resort’un kendi i¢in seg¢tigi Beyaz Cay kokusu bu duruma guzel bir
ornektir. Otel kendine ait kokuyu ararken geleneksel veya sert olmasindan
kagmmustir. Cigek gibi bilindik ve turunggil gibi meyve kokularini sert bulmuslardir.
Kokuyu duyan kiside olumlu deneyimler yaratarak ve kisiyi heyecanlandiracak
kokular aramuslardir. Otelin subelerinin diinyanin ¢esitli yerlerinde bulunmasi
nedeniyle daha genis kitleye hitap edeceklerinden evrensel bir koku bulmayi
hedeflemislerdir. Bu sayede cekici ve orijinal olmadi bakimindan az duyulduk bir
koku arayigina diigmiigleridir. Sonucunda enerji veren ve rahatlatan Beyaz Cay
kokusu secilmistir (Cakir, 2010, s.57). Diger kokulara gore ayirt edici olmasi
bakimindan bu konunun se¢imi duyusal pazarlama agisindan faydali bir sonuca
ulagmalarina yardimc1 olmustur denilebilir. Kokunun kullanimi ile miisterilerin orada
bulunduklar1 siire i¢indeki deneyimleri daha kalici hale getirilmeye ¢aligildig:
soylenebilir. Otel kendine ait bir unsur ekleyerek miisteriye bu deneyime yalniz
orada ulasacagi izlenimi kazandirabilir. Bu sayede miisterileri kalict hale getirme

potansiyelini arttirabilir.

Kokunun pazarlamasi ve algi iizerindeki etkisini gormek amaciyla cesitli

arastrmalar yapilmistir. Arastirmada dort adet ipek bir g¢orap kullanilmistir.
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Coraplardan bir tanesi dogal yani kokusuz iken digerleri lavanta, nergis ve meyve
kokulu olarak 250 ev hanimima sunulmustur. Ev hanimlarina ¢oraplardan hangisinin
daha kaliteli oldugu hakkinda diisiinmeleri ve cevaplamalar1 istenmistir. Arastirma
sonucuna gore en kaliteli gorulen ¢orap %50 oran ile nergis kokulu olan se¢ilmistir.
Ev hanimlarinin %24 meyve kokulu olan coraplarin, %18’1 ise lavanta kokulu olan
coraplarin daha kaliteli oldugunu diisiinmiistiir. Dogal kokusuz ipek coraplarin
digerlerinden bir kalite eksikligi olmamasina ragmen %8 ile son sirada yerini almistir
(Glizeloglu, 2010, s.278). Coraplarin 6zellikleri ve yapist ayni oldugu halde kokulu
olanlarin daha kaliteli oldugu algis1 ortaya ¢ikmistir denebilir. Duyusal pazarlamada
koku duyusunun 6nemi ve satin alma durumlarini etkisi bir kez daha karsimiza

¢cikmistir sonucuna varilabilir.

Duyularimizin i¢inde kokunun digerlerine gore daha sessiz oldugu
sOylenebilir. Kisi aldig1 kokuyu tam olarak agiklayamasa da kendini ve ¢evresini tarif
ederken kullanabilir. Insanin ruh halleri aldiklar1 kokunun zihninde uyandirdig hale
gore kisiyi etkileyebilir. Marketlerin meyve reyonlarinin oldugu bdliime meyve
kokular1 kullanarak tiiketicinin aligveris yapma durumu arttirilabilir. Yiyecek
pazarlamasinda sik kullanildigi gibi yazili basili iiriin ve hizmetlerde de bu durum
gorilebilir. Gazete ve dergi gibi bilinen geleneksel aracglarda da koku duyusunu
harekete geciren etkenleri gérmek mumkindir. Kozmetik markalarmdan olan
Avon’un parfimlerini tanittig1 kataloglarindaki bilege siiriilmesi i¢in ayrilmis koku
noktalar1 buna 6rnek verilebilir. Bu koku noktalar1 sayesinde tiiketici alacagi iiriin
hakkinda bilgi sahibi olabilir. Bu sekilde satin alma davranigin1 gergeklestirme
ihtimali arttirilabilir. Koku, farkinda olarak aligveris yapilmasimi sagladig farkinda
olmadan da bizi ydnlendirebilir. Ornegin yeni akinmus bir araba kokusu dedigimiz
sey aslinda araca piyasaya sunulmadan Once sikilmig bir kokudur. Sirketler
tarafindan bilerek ve isteyerek gerceklestirilen bu eylemin amacinin, aracin satis

sirasinda tiiketicide yeni algis1 olusturmak oldugu sdylenebilir.

Koku, mekan algisinin dogru olusturulmasi i¢in de 6nemli bir nokta olarak
karsimiza ¢ikar. Dogru kokular magazada kalma siiresini ve dolayisiyla harcanacak
para seviyesinin de artmasini saglamaktadir denilebilir. Mekanin koku ile bagi

ortamda iyi bir marka izlenimi i¢in énemli olabilir.

Isitme duyusunun satin alma davranisina etkisine bakildig1 zaman karsimiza

cesitli ornekler c¢ikabilir. Aligveris esnasinda arkada ¢alan miizigin klasik miizik
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olmasi tiiketicinin daha pahali {iriinleri almasina sebep olabilir. Miizik ile tiiketici
satin alma durumu i¢in ikna edilebilir bir hale gelebilir. Klasik miizigin insan
beyninde liiks ile iliskilendirilmesi sonucu daha yiiksekli fiyath iriinler almaya
egilim arttirilabilir. Yalch ve Spangenberg (1990)’e gore fon miizigi ile iirliniin
kalitesi hakkinda bir fikre varilir. Yiiksek prestijli miizikler ile iiriinlerin de ytliksek

kaliteli oldugu imaji ¢izilebilir.

Tiim duyularimizin pazarlama stratejisi olarak kullanilabilecegini sdylemek
mimkindir. Isitme duyusunun pazarlama uzerindeki etkisine bakilirsa karsimiza
cesitli sonuglar ¢ikar. Ornegin Ford bir modeli i¢in dzel kilitleme sistemi gelistirerek
bunu saglamaya calismistir. Tasarlanan sistem ile aracin kilitlenmesi ardindan
kilitlendigine dair bir ses c¢ikararak haber vermektedir. Bu sesin ozellik olarak
eklenmesi ile aracin satiglar1 iki katmna c¢ikmustir. Benzer sekilde c¢ikan sesin
tiiketicide olusturdugu algi lizerine yapilan bagka bir strateji de cips ve ¢ikolatalarda
karsimiza ¢ikar. Paketi acarken ¢ikan ses ile kisinin zihninde tazelik duygusuna hitap
edilir (Lindstrom, 2005, s.85). Diinyaca bilinen musir gevregi markast Kellogg’s
isitme duyusuna hitap edebilmek adina bir miizik laboratuvar1 ile calismistir.
Kahvalt1 gevregine 6zel bir his yaratma {izerine yilarca siiren deneyler yapilmstir.
Uriiniin regetesi gibi kendine 6zgii ¢itirtisinin da patentini alan firma kendine has sesi

bulma adina ciddi ¢alismalar yapmustir(Cakir, 2010, s.60).

Mekénlarda c¢aliman miizigin isitme duyusunu harekete gecirdigi
sOylenebilir. Glasgow havaalaninda kullanilmis olan bilgisayarda hazirlanmis kus ve
dalga seslerinin etkisi incelenmistir. Havaalaninda bir hafta siiresince yayinlanmasi
ile devam eden siiregte etkili sonuclar alinmistir. Belirlenen seslerin kullanimi
yolcularin havaalaninda daha fazla vakit ge¢irmelerini saglamistir. Yolcularm daha

oncekine gore magazalarda gegirdikleri zamanin %10 arttig1 gozlemlenmistir (Cakur,

2010, 5.60).

Miizigin insan beynindeki hormonlarin iizerinde de etkili oldugu
soylenebilir. Mizikle beraber duyulan haz insan vicudundaki dopamin seviyesinin
de artmasini saglayarak alma davranigina katki saglar denebilir. Ornegin bir mekanda
Alman miiziklerine yer veriliyorsa Fransiz sarabi yerine Alman birasinmn tercih

edilmesi beklenebilir.
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Magazalarda, ofislerde, arka planda ¢alinmasi ici segilen miizik tiiketicileri
sakinlestirmekte ya da hareketlendirmektedir. Arastirmalara gore, giiniin farkli
vakitlerinde cahnan farkli miizikler ¢alisanlarin  verimini olumlu yonde
arttirmaktadir. Bu baglamda, markalar da reklamlarda kullanilan miizikleri ile
0zdeslesmektedir. Bu duruma bir diger 6rnek de Garanti Bankasi’nin destegiyle
yapilan Tiirk basketbol takimi i¢cin 0zel hazirlanmis 12 Dev Adam parcasidir.
Kitlelerce ezberlenip benimsenerek zihinlerde kalic1 yer edinen miizik, isitme duyusu
ile pazarlamanin giizel uygulandigi bir yol olarak gorulmektedir. Cikolata
reklamlarinda kullanilan ve markayr hatirlatan sézler de bu duyunun kullanimina
ornek gosterilebilir. Ulker’in ¢ikolatali gofretini ya da biskiivi denince akla neyin
geldigini markalarin reklamlarda kullandig1 bu 6zenle segilip hazirlanmis sdzlerden

hatirlamak mimkUinddr.

Her pazarlama alaninda isitme duyusuna hitap edildigi gorilebilir.
Doneminde en ¢ok kullanilan telefonlar arasinda olan Nokia’nin 3310 markasinin zil
sesi 12 miihendisin ¢alismasi ile ¢ogu tiiketici tarafindan ayirt edici hale getirilmistir.
Kumarhanelerdeki makinelerin ya da marketlerdeki 6deme kasasinin bozuk para sesi
gibi bircok yerde isitme duyusundan faydalanilir. Artik dokunmatik telefonlardan
fotograf ¢ekilmesine ragmen hala eski fotograf makinelerini hatirlatan deklansér
sesinin bir segenek olarak sunulmasi da isitme duyusunu harekete gecirilmek igin
yapilmis bilingli eylemlerdir. Buradan seslerin pazarlama i¢indeki harekete geciren
gucu pazarlama sirketleri tarafindan yogun sekilde kullanilir sonucuna varilabilir
(Cakir 2010, s.59)

Yiiriitiilen cesitli aragtirmalarda hafif tempolu miizigin olumlu duygusal etki
biraktig1 gozlemlenmistir. Yavas tempolu seslerin yemek yeme siiresinin uzatmasi ile
satiglart arttirdigi sonucuna varilmustir. Mekanda daha ¢ok zaman gegirme egilim

gbsteren miisteri bu sayede daha ¢ok para harcama davranisi sergilemistir (Giizel,

2013, 5.228).

Avustralya'da bulunan Mornington yarimadasindaki bir kdyde sug
oranlarinin yiiksek olmasindan kaynakli sikayetler iizerine miizik kullanilarak bir
calisma yapildi. Sokakta yasanana sug¢ oranlarindaki durumu azaltmak i¢in klasik
miizik calindi. Mozart, Beethoven, Bach ve Brahms pargalari tercih edildi. Sug
oranlarinda bir hafta icinde yariya kadar diisiis gézlemlendi. Sesin etkisi agisindan

baska bir problem olan ses yiiksekligi de bu anlamda dnemlidir. Uretici firmalar
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elektronik aletlerin ¢alisma ses seviyelerinin diisiik olmasina gayret eder
(Lindstrom,2007, s.15). Bu sekilde tiiketiciye gorelik arttirilmis olur denilebilir. Sesi
daha az ¢ikan bir makineyi tercih etmek miisteri agisindan daha uygun olur sonucuna

varilabilir.

Yiyecek igecek gibi gida sektoriindeki sirketler agisindan tatma duyusu,
onemli bir marka temsilcisidir. McDonald’s’m¢itir ve ince patates kizartmasi,
iizerindeki farkli sembolleri ile Oreo biskiivileri, ortasi delikli naneli Polo sekerleri,
Redbull'un kanatlandiran enerji igecegini sayabiliriz (Moser, 2017, s. 135). Tat alma
duyusunun dogru kullanimi sayesinde baglilik olusturan markalar vardir. Ornegin
kaliteli ve tadi giizel sucuk denince Afyon Cumbhuriyet sucuklar1 akla ilk gelen

olmaktadir. Su markasi denince Erikli, boza markasi1 denince Vefa gelebilir.

Tatlarm algilanmasinda kisini  yetistigi kiiltiirtin  etkisinin de Onemi
biiytiktiir. Dogu ve Giineydogu gibi ¢ok ac1 yiyen bdlgeler ile Ege’nin aciya karsi
tutumu ve cekiciligi farkli olabilir. Tat alma duyusunun 6nemli yeri sebebiyle
isletmeler tiiketiciye ve tirliniin sunuldugu bolgeye gore hareket ederler. Miisliiman
bir topluluga sunulacak hayvansal {iriinlerin kesimi, hayvanin cinsi gibi kistaslar1 gz
oniinde bulundurarak tat duyusu ile ilgili caligmalar gelistirilebilir. Bu sayede iiriin
beklenen satislar1 bulabilir. Dis macunlarinin ¢esitli tatlarda iiretilmesinin de tat
pazarlamasi agisindan strateji oldugunu sdylemek miimkiindiir. Kiiltlire gére baharat,
tuz, seker kullanimi degisebildiginden tercih edilecek iiriinlerin igerikleri de bu

durumlara gore diizenlenmesini satiglar1 olumlu yonde arttiracagi soylenebilir.

Tat duyusu ile birlikte harekete gecirilen koku duyusu satiglarm artirtilmasi
icin ¢ogu gida isletmesi tarafindan kullanilan bir yontemdir. Kahve satan bir
isletmenin mekéan igerisine de kahve kokusunu yaymasi ile tiiketici duyularina
uyaricilar gonderilebilir. Ayni sirada ¢ikolata kokusunun ortama eklenmesi ile
tiikketiciye bir tat hatirlatmas: yapilir. iki duyunun bir arada kullanilmas: etkili bir
yontem haline gelebilir. Bu aromatik kokular ile tiiketicinin zihninde alg1 yaratilmaya
caligilir. Tat algis1 yonelik yapilan ¢aligmalarda; sakizin, sakaci imaji verdigi,
kirmizibiberin daha saldirgan bir havast oldugu, cikolatanin sehvetli hisleri
hatirlattig1, kahvenin enerjiyle iliskilendirildigi, nanenin serin ve vanilyanin, durgun
bir alg1 olusturdugu gozlemlenmistir. Farkli kokularin farkli hisleri tetikledigi

gozlemlenmistir (Pekar, 2017, s.44-45). Duyularin tiiketicinin satin alma davranigina
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hitap ediminde kullanilan tim bu yontemler dogru uygulandiginda satin alma

davranisini olumlu etkide bulunabilir.

1.5. Duyularin Tiiketici Satin Alma Davramsina Etkisi ve Bilingli Tuketimin

Rolu

Insan farkinda olmadan duyu ve duyularm getirdigi davramislarla hayatmi
devam ettirebilir. Insan olmanin verdigi bu durumu kontrol etmek bilingli
davranmaktan gec¢iyor denilebilir. Kisi hayatinda belirli bir seviyede kendi kararlarini
alabilecek diizeye geldiginde, kendi hayrma olan durumu se¢mek i¢in hareket eder.
Bu durum tiiketim siirecinde dis ve distan gelen uyaricilarla beraber icte de bir
bocalamaya sebep olabilir. Clinkii duyular insan1 alip eski bir aniya gétiirecek kadar

derin ve etkilidir. Bu da kisinin alacagi bir karar1 diistinme siirecini degistirebilir.

Bilin¢li olmanin, hayatin her alaninda yapilmasi gereken bir eylem oldugu
sOylenebilir. Bilingli davranmak kisiyi ¢esitli olumsuz etkilerden kurtaracak bir
yoldur. Tiiketim sirasinda takinilan bilingli tutum ile kisi daha az harcayarak daha iyi
sonucglar elde edebilir. Bir markanin sadece c¢ekici olmak adina yaptigi
kampanyalarin farkinda olmak o iiriin veya hizmeti satin alirken verecegimiz karari

da etkiler.

[Ik sifir arabasini alan biri icin o giinii hatirlatan ayrmtilar mevcuttur.
Arabanin kokusu da bunlardan biridir. Bu koku kisiye tazelik ve yenilik hissi verir.
Kendine 0zgii bu arama kokusu aslinda firmalar tarafindan ozel iiretilmis bir
kokudur. Tiketicide koku duyusuna hitap ederek kalici bir etki yapmak isteye arag
firmalar1 bu kokuyu aerosol kullanarak {iretir. Arag iiretimi yapildiktan sonra da bu
koku araca sikilir. Kokunun kalicilik siiresi alt1 hafta kadardir (Akillibas, 2019, s.98).
Tiiketici yeni bir araba almanm farkini bu koku ile hissettigini diisiinebilir. Aracin
kokusunu kisiye bu anlamda cazip gelecegi i¢in sifir bir ara¢ alma konusunda daha

israrci olabilir, oysa bu gegici bir kokudan baska bir sey degildir.

Tuketim faaliyetlerinde giniimize gelindiginde bu zamana kadar yasanan
krizler sebebiyle artik daha gok faydacilik, tasarruf, siirdiiriilebilirlik saglama gibi
konulara 6nem verildigi goriilmektedir. Tiiketici de bu anlayisa sahip iireticilerden
aligveris yapma durumu arttirilmasi yeni tiikketici olarak ifade edilebilecek tuketicileri

meydana getirmistir. Aile biitgesine uygun harcamalar yapan ekonomik olarak
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tasarruf ettirecek segimler yapan yeni tuketici bilingli bir tlketicidir denilebilir. Bu
tiketiciler tiikketim yaparken aggdzlii ve savurgan olmayi birakip ihtiyaca yonelik
satin alim yapma anlayis1 benimsemislerdir. Satin alma silirecinde karsisina ¢ikan
uyaranlara kars1 secici olmaya baslayan tiiketici duyusal pazarlamanimn alg1 oyunlarini
fark edip uzaginda durabilir (Odabasi, 2010, s. 81-82). Bilingli bir kisi tiiketim
yaparken ger¢ekten bu mala ve hizmete ihtiyaciniz olup olmadigini diisiinerek satin
alacagi malin veya hizmetin fiyatinin biitgesine uygunlugunu kontrol ederek mal i¢in
o0deme gerceklestirir. Kargo ile gelen bir iirlinii teslim almadan sozlesmeyi
imzalamamaya Ozen gosterebilir. Eline gegen iriiniin saglam ve ayipli olup

olmadigini dikkatle kontrol edebilir.

Insanin herhangi bir davranisinn anlamli olmasmni yahut olmamasini biling
baglaminda irdeleyerek anlamak miimkiindiir. Bu ¢ikarimdan hareketle, bilingli
tiketim denilen kavramin, tiiketicilerin davraniglarint mantikli sekilde verip, tiikketim
davranisiin istendik sekilde farkinda olmasi seklinde ifade edilebilir. Tiiketicinin
rasyonellikle hareket edip ve biling odakli davranarak yapmis oldugu tiikketim
davranigini, bilingli tiiketim davranisi olarak aciklamak dogru olacaktir. Ayrica
bilingli tiiketimi yapabilen tiiketici kendine ait haklarm bilincinde ve gevreye karsi
duyarl hareket eden kisidir seklinde ifade edilebilir. Bu noktada egitim, bireylerin
yeteneklerini ve bunlarin derecelerini ortaya ¢ikarabilen bir olgudur. Kisiye yol
gostererek diigiince liretmesini, onu anlamasii ve biitiin bunlar1 ilerletebilmesini
saglayan ¢agdas ve son derece onemli bir yap1 olarak agiklanabilir. Tiiketicilerin
egitimi bu noktada dnemlidir. Birey ihtiyacini karsilarken bulundugu ekonomiye de
nasil etki ettiginden haberdar olmalidir. Bu sayede haklarinin farkinda bilingli bir
birey olarak ona gore kendini koruyabilir. Duyularini etkisine kapilarak aldigi bir
iriindeki degistirme talep siiresini bilmesi, zamaninda ve uygun yere talepte
bulunabilmesi bireyin bilingli bir tiiketici oldugunu gosterebilir. Tiiketici egitimi
sayesinde tiiketici kisinin sadece haklarinit 6grenmekle kalmayip, icinde bulundugu

ekonomiye ve topluma yararli davraniglar sergileyecekleri 6ngorulebilir.
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BOLUM lI

MATERYAL VE YONTEM

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin modeline, evren ve O6rneklemine,

veri toplama araglarina ve verilerin analizine dair genel bilgilere yer verilmistir.

2.1. Arastirmanin Modeli

Arastirmada nicel arastirma yaklagsimlarindan biri olan genel tarama modeli
kullanilmistir. Genel tarama modeli, 6nemli sayida 68eden olusan bir evrendeki
niifusun kapsamli bir degerlendirmesini yapmak amaciyla, evrenin tamamini veya
ondan temsili bir 6rnegi degerlendirmek i¢in kullanilan metodolojilerle ilgilidir.
Nicel veriler anketlerin uygulanmasi yoluyla elde edilir. Elde edilen niceliksel
verilerin istatistiksel analizi yoluyla cikarimlar yapilmaya calisiimaktadir. Daha
sonra incelenen senaryo veya konuya iliskin kapsamli bir ¢ergeve olusturulduktan
sonra bu c¢erceveden ayr1 bir boliim secilerek 6zgiin vaka ¢alismalaria baslanir. Bu
Ozel arastrma bi¢imi olaylarin, nesnelerin, varliklarin, kurumlarm ve g¢esitli
disiplinlerin dogasin1 ve 6zelliklerini agiklamaya calisir (Biiylikoztirk vd., 2013).
Ayrica tarama arastirmasi kapsaminda, c¢alisma evreninden alinan Orneklemin
demografik ozellikleri, dnceden belirlenen konulara bakis agilar1 ve konuya iliskin
tercihleri tespit edilmeye ¢alisilir (Bahtiyar ve Can, 2016).Bu ¢alismada da elde
edilen veriler SPSS istatistik paket programinda analiz edilmistir. Veriler
degerlendirilirken tanimlayici istatistiksel metotlar kullanilmistir. Ayrica hipotezlerin

testleri ise parametrik testlerden T ve F testleri kullanilarak analiz analiz edilmistir.
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2.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini 18-64 yas arasindaki tiiketiciler olusturmaktadir.
Aragtirmada Orneklem yontemi olarak en kolay ulasilabilen katilimcinin, en ideal
oldugunu kabul eden ve katilime1 bulma siireci arzu edilen 6rneklem biiyiikliigiine
ulasilincaya kadar devam ettirilen “kolayda 6érnekleme” yontemi tercih edilmistir. Bu
baglamda; orneklem sayisin1 tespit etmek ig¢in Raosoft programindan ve
n=(N*p*q*Z"2)/((N-1)*d"2+Z2"2*p*q) formulinden yararlanilmistir. Dolayisiyla

calisma 500 katilimct ile gerceklestirilmis ve bu saymin yeterli oldugu belirlenmistir.

2.3. Veri Toplama Araclari

Arastirmada kullanilan veri toplama araci 3 boliimden olugmaktadir. Birinci
boliimde katilimecilarin kisisel bilgilerine iliskin sorular yer almakta iken ikinci
boliimde bilingli tiiketici 6lgegi, ticlincli boliimde ise duyusal pazarlama 6lgegi yer
almaktadir. Calismada bilingli tlketici degiskenini 6lgmek i¢inBugday (2015)
tarafindan gelistirilen ve toplam 29 sorudan olusan 6lgek kullanilmistir. Bu 6lgek;
cevre bilingli tuketim, etik tiketim, sade tiiketim ve sosyal sorumlu tiiketim olmak
iizere 4 boyuttan olusmaktadir. Olgegin Cronbach alfa katsayis1 0,856°dir.
Dogrulayict faktor analizi sonucunda olusturulan modelin uyum indeksleri ise
CF1=0,931, GFI=0,928, IFI=0,931, RMSEA=0,046 ve SRMR=0,056 olarak elde
edilmistir. Uyum indeksleri modelin iyi bir uyuma sahip oldugu ortaya koyulmustur.
Bu sonuglara dayanarak, dort boyutlu bilingli tiiketici 6lgeginin gecerli ve glivenilir

bir 6lgme arac1 oldugu sonucuna varilmistir.

Duyusal pazarlama degiskenini Olgmekicin Matayeva (2018) tarafindan
gelistirilen ve 30 sorudan olusan o6lgek kullanilmistir. Bu 6lgek; duyma duyusu,
koklama duyusu, gorme duyusu ve dokunma duyusu seklindeki 5 alt boyuttan
meydana gelmektedir. Olgek 5°li likert seklinde (1: Kesinlikle katilmiyorum-5:
Kesinlikle katiliyorum) degerlendirilmistir. Maddelere verilen cevaplarin aritmetik

ortalamasi 6lgekten alinan puani gostermektedir.

Matayeva (2018) arastirmasimda 5°1i likert tipinde 31 sorudan olusan ve
magazalarda yonelik adapte edilmis duyusal pazarlama Olgegini gelistirmistir
(1:kesinlikle katilmiyorum, 2:katilmiyorum, 3:katilip katilmama oranim esit,

4:katiliyorum, 5:kesinlikle katiltyorum). Olgek 4 alt boyuttan olusmaktadir. Bunlar,
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duyma, koklama, gorme ve dokunma duyular1 seklindedir. Giivenilirlik analizi ile
degiskenlerin giivenilirligi test edilmis ve verilerin Cronbach’s Alpha degerleri
(duyma duyusu - 0,726; koklama duyusu - 0,675; gérme duyusu -0,780; dokunma
duyusu - 0,771) bulunmustur.

2.4. Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen verilerin analizinde “SPSS 22.0” programimdan
faydalanilmistir. Veriler degerlendirilirken tanimlayici istatistiksel metotlarmin yani
sira, “glivenilirlik analizi” ve demografik verilerle anket yarg: ifadelerinin iliskilerini

Olgen parametrik testler yapilmistur.

Arastirmada katilimeilarin demografik bilgilerine yonelik elde edilen veriler
betimsel istatistik yontemiyle ortalama ve frekans degerleri hesaplanmistir. Olgegin
gecerlilik ve giivenirligini belirlemek icin Cronbach alfa katsayis1 hesaplanmistir.
Yapilan analizler sonucunda 6lgegin Cronbach alfa katsayis1 0.71 ve 0.90 arasinda
¢ikmistir. Cronbach alfa katsayisina gore bir 6lgegin glivenilir olarak kabul edilmesi
icin Cronbach alfa degerinin 0.70 ve istii degerlerde olmasi gerekmektedir
(Tavsancil 2002). Elde edilen kat sayr degerinin 0.70’ten biiyiilk olmasi bu

arastirmada kullanilan 6lgegin yiiksek giivenirlikte bir 6lgek oldugunu gosterir.

Tablo 2. Arastirmanin gecerlik ve giivenirligi

Madde Cronbach Alfa Guvenirlik

Sayilari Katsayilar
Cevre Bilincli Tlketim 8 0.85
Etik Tiketim 5 0.84
Sade Tuketim 6 0.90
Rasyonel Tiketim 3 0.71
Sosyal Sorumlu Tlketim 7 0.83
Duyma Duyusu 8 0.72
Koklama Duyusu 7 0.74
GOrme Duyusu 11 0.72
Dokunma Duyusu 4 0.79

Bu noktada parametrik veya parametrik olmayan analiz yontemleri arasinda
uygun se¢imi belirlemek icin veriler lizerinde normallik testi yapilmasi zorunludur.

Olgek puanlarmin  normal dagilima uygunlugunu degerlendirmenin temel



50

prosediiriicarpiklik  ve basiklik istatistiklerinin hesaplanmasint igerir. Normal
dagilimin yeterliligi c¢ogunlukla +3 ile -3 araliginda olmasi beklenen Olgek
puanlarindan elde edilen basiklik ve c¢arpiklik degerlerinin degerlendirilmesiyle

belirlenir.

Tablo 3.4rastirmanin normallik analizi

Ortalama SS Carpikhk  Basikhik
Cevre Bilingli Tuketim 3,9490 ,74638 -,484 -,375
Etik Tiketim 4,6240 ,58811 -1,732 1,326
Sade Tketim 2,6820 1,18397 ,525 -,621
Rasyonel Tiiketim 4,3847 ,67118 -,905 ,244
Sosyal Sorumlu Tketim 4,1803 67767 -,582 -,250
Duyma Duyusu 3,1617 ,56475 ,686 ,053
Koklama Duyusu 3,5474 ,45885 439 ,446
Gorme Duyusu 3,6587 ,45889 ,182 1,293
Dokunma Duyusu 4,2465 ,53167 -,930 1,169

Bu calismada elde edilen Olgek puanlarinin Tablo 3’te goriildiigli iizere
carpiklik ve basiklik degerlerinin +3 ile -3 araligindaoldugu igin verilerin normal
dagilima sahip oldugu kabul edilmistir. Ayrica ilgili 6lgek ve boyutlara ait histogram,
grafik ve degisim katsayilar1 iizerinde analiz yapilarak normal dagilima uygunluklari
ortaya konmustur. Verilen ortam igerisinde yapilan analizlerde parametrik
yaklasimlar kullanilmistir. Analizlerde test tekniklerinden bagimsiz gruplar T testi ve

tek yonli varyans(F) testi kullanilmustir.



BOLUM III

BULGULAR VE TARTISMA

o1

Calismanin bu boliimiinde arastirmadan elde edilen bulgulara ve bu

bulgularin degerlendirmelerine yer verilmistir.

3.1. Demografik Bulgular

Bu arastirma kapsaminda elde edilen verilere yonelik demografik bulgular

asagidaki tabloda toplu olarak verilmistir.

Tablo 4.Katilimcilarin demografik bilgilerinin dagilimi

Frekans (f) YUzde (%)
Cinsiyet Kadin 141 28,2
Erkek 359 71,8
18-24 Yas 118 23,6
25-34 Yas 276 55,2
Yas 35-44 Yas 50 10,0
45-54 Yas 40 8,0
55-64 Yas 16 3,2
- - Evli 181 36,2
Evlilik Statlisi Bekar 319 63.8
15.000 TL alt1 220 44,0
15000-19999 87 17,4
Aylik Gelir 20000-29999 132 26,4
30000-50000 48 9,6
50000 TL ve Uzeri 13 2,6
[1k-Ortaokul 32 6,4
Lise mezunu 142 28,4
Egitim Diizeyi On lisans mezunu 66 13,2
Lisans mezunu 233 46,6
Lisansusti mezunu 27 54
Meslek Calismiyor 96 19,2
Ozel Sektor 145 29,0
Memur 197 39,4
Diger 62 12,4
Toplam 500 100,0

Katilimeilarin  kigisel bilgilerinin dagilimi1 incelendiginde; arastirmaya

katilanlarin 141’1 kadin ve 359’unun erkek oldugu; 118 kisinin 18-24 yas arasinda,
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276 kisinin 25-34 yas arasinda, 50 kisinin 35-44 yas arasinda, 40 kisinin 45-54 yas
arasinda, 16 kisinin ise 55-64 yas arasinda oldugu; 181 kisinin evli, 319 kisininbekar
oldugu; aylik gelir durumunun 220 kisinin 15.000 TL altinda, 87 kisinin 15000-
19999 TL arasinda, 132 kisinin 20000-29999 TL arasinda, 48 kisinin 30000-50000
TL arasinda, 13 kisinin 50000 TL ve (zerinde gelire sahip oldugu gorulmektedir.
Yine arastirmaya katilanlardan32 kisinin ilk ve orta okul mezunu, 142 kisininlise
mezunu, 66 kisinindn lisans mezunu, 233 kisininlisans mezunu, 27 kisininlisansistu
mezunu oldugu; 96 kisinin ¢alismadigini, 145 kisinindzel sektor ¢alisani oldugu, 197
kigininmemur oldugu ve 62 kisininise diger meslek gruplarinda calistigi
belirlenmistir. Bu bulgulara gére arastrmaya katilanlarin ¢ogunlugunu geng, bekar
ve gelir diizeyi diisiik erkeklerin olusturdugu goriilmektedir. Ayrica katilimcilarin

cogunlugunun egitim diizeyinin yliksek ve memurlardan olustugu goriilmektedir.

3.2. Hipotezlerin Testine Yonelik Bulgular

Bu caligmada hipotezler parametrik testler ile analiz edilmistir. Bu
kapsamda ¢alismada T ve F testleri kullanilarak hipotezler asagida siras1 ile analiz

edilmis ve elde edilen bulgular tablolar halinde verilmistir.

Tablo 5.Katilimcilarin cinsiyetlerine gére bilingli tiiketici dlgegi ve duyusal
pazarlama olgegi skorlarimin karsilastiriimasi

Cinsiyet N Ortalama SS t p
Cevre Bilincli Tlketim Iérgfglil %gé gggg? gﬁ;g 2,831 ,005
Etik Tuketim Sodn 4 j:;gg; :2233; 5513 000
. T
Rasyonel Tiiketim Iéflf;;‘ égé jzgizg 2‘7‘;32 2144 032
Sosyal Sorumlu Tuketim Iéﬁ?; :(1 égé j%;? iigég 4,700 ,000
Duyma Duyust. T L
Koklama Duyusu Iéflf; E %gé gggég ggéi -1,662 ,097
o 169 M0y
Dokunma Duyusu Kadin 141 4,2837 ;51079 980 327

Erkek 359 4,2319 ;53965
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Katilimcilarin  cinsiyetlerine gore bilingli tliketici 6lgegi ve duyusal
pazarlama Olgegi skorlarmin karsilastirilmasma yonelik yapilan bagimsiz gruplar t
testine gore katilimcilarin gevre bilingli tiikketim, etik tiikketim, sade tiiketim, rasyonel
tilketim ve sosyal sorumlu tiiketim ortalamalari cinsiyetlerine gore istatistiksel olarak
anlaml farkliliklar gostermektedir (p<0.05). Dolayisiyla arastirma kapsaminda test
edilen “Hla. Bilingli tiiketicilerin tiiketici algilar1 bireylerin cinsiyetlerine gore
farklilik gosterir.” hipotezi desteklenmistir. Tabloda gorildiigii lizere kadin
tuketiciler; cevre bilincli tiiketim, etik tiketim, rasyonel tiketim ve sosyal sorumlu
tuketimdegiskenlerine erkeklerden daha fazla katildiklarimi belirtmislerdir. Fakat
sade tuketim degiskeni i¢in ise erkeklerin kadinlardan daha fazla katildiklar1 ortaya
cikmistir. Diger taraftan duyusal pazarlama degiskenlerine yonelik arastirma
kapsaminda erkekler ile kadmnlar arasinda istatiksel anlamda bir farklilik tespit
edilmemistir. Dolayisiyla arastirma kapsaminda test edilen “H2a. Tiiketicilerin
cinsiyetine gore duyusal pazarlamaya iliskin algilar1 farklilik gosterir.” hipotezi
desteklenmemistir. Yani arastirma kapsaminda tiiketicilerin duyusal pazarlamaya

yonelik algilar1 demografik 6zelliklerine gore farklilik gostermemektedir.

Tablo 6.Katilimcilarin yaglarina gore bilingli tiiketici ol¢egi ve duyusal pazarlama
olgegi skorlarinin karsilagtirilmasi

Grup Yas N Ortalama SS F P Farkhihk

1 18-24Yas 118 3,8136 ,87060

2 25-34Yas 276 3,9805 , 71192
giel‘i’;zli 3 344Vas 50 36675 68494 (oo o0 dilel2ved
Tiiketim 4 45-54Yas 40 43781  ,47238 arasinda
5 55-64Yas 16 4,2109 AT7372
Toplam 500 3,9490 , 714638
1 18-24Yas 118 14,3559 , 718278
2 25-34Yas 276 4,6435 ,53597
Etik _ 3 35-44Yas 50 4,8600 ,24990 12134 000 lile2,3,4ve5
Tiketim 4 45-54Yas 40 4,8350 ,29660 ’ ’ arasinda
5 55-64 Yas 16  5,0000 ,00000
Toplam 500 4,6240 ,58811
1 18-24Yas 118 3,2994 1,04494
2 25-34Yas 276 2,6473 1,23281
Sade _ 3 35-44Yas 50 1,9033 ,59006 17704 000 lile2,3ve4
Tuketim 4 45-54Yas 40 2,1500 97314 ' ' arasinda
5 55-64 Yas 16 2,4896 ,90363

Toplam 500 2,6820  1,18397
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Grup Yas N Ortalama  SS F P Farkhhk
1 18-24 Yas 118 4,2316 ,713639
2 25-34 Yas 276 4,4203 ,62255
2ile3ve4;
Rasyonel 3 35-44 Yas 50  4,7533 ,36147 2601 000 3ilelve
Tuketim 4 45-54 Yas 40  4,1083 ,89757 Aarasinda
5 55-64 Yas 16  4,4375 ,51235
Toplam 500 4,3847 ,67118
1 18-24 Yas 118 4,0339 , 76412
Sosval 2 25-34 Yas 276 4,2624 ,63302 Lile 2 ve 4
Sorumiy 3 3544 Yas 50 38800 70363 5 o4g 000 3ile2ve
Tiiketim 4 45-54 Yas 40  4,3821 ,59861 ’ ' Aarasinda
5 55-64 Yas 16  4,2768 ,33994
Toplam 500 4,1803 ,67767
1 18-24 Yas 118 3,3485 , 73012
2 25-34 Yas 276 3,1132 ,49276 lile2,4ve
Duyma 3 35-44 Yas 50 3,2525 ,43116 7982 000 5;
Duyusu 4 45-54Yas 40  3,0250 ,50256 ' ! 5ilel, 2 ve
5 55-64 Yas 16  2,6797 ,30608 3 arasinda
Toplam 500 3,1618 ,56475
1 18-24 Yas 118 3,7010 ,49733
2 25-34 Yas 276 3,4762 ,40565 2ilel, 3 ve
Koklama 3 35-44 Yas 50 3,7143 ,39256 10471 000 5;
Duyusu 4 45-54 Yas 40  3,5393 ,54565 ’ ' 5ile1,2,3ve
5 55-64 Yas 16  3,1429 ,48375 4, arasinda
Toplam 500 3,5474 ,45885
1 18-24 Yas 118 3,6479 ,56060
2 25-34 Yas 276 3,6627 42742
Gorme 3 35-44 Yas 50  3,6091 ,44089 865 485 )
Duyusu 4 45-54 Yas 40  3,7636 ,34436 ' '
5 55-64 Yas 16  3,5625 ,46143
Toplam 500 3,6587 ,45889
1 18-24 Yas 118 4,1843 ,58051
2 25-34 Yas 276 4,2536 ,52828
Dokunma 3 35-44 Yas 50  4,2700 ,40038 3973 003 4ilelveb
Duyusu 4 45-54 Yas 40  4,4813 ,25563 ' ' arasida
5 55-64 Yas 16  3,9219 ,82016
Toplam 500 4,2465 ,53167

Katilimcilarin yaslarina gore bilingli tiiketici 6lcegi ve duyusal pazarlama

Olcegi skorlarinin karsilagtirilmasina yonelik yapilan tek yonlii varyans testine gore

katilimeilarin ¢evre bilingli tiiketim, etik tiiketim, sade tiiketim, rasyonel tiiketim,

sosyal sorumlu tuketim, duyma duyusu, koklama duyusu ve dokunma duyusu

ortalamalar1 yaglarina gore istatistiksel olarak anlamli farkliliklar gostermektedir

(p<0.05).Dolayistyla arastirma kapsaminda test edilen “H1b. Bilingli tiiketicilerin

tilketici algilar1 bireylerin yaslarina gore farklilik gdsterir.” hipotezi ve “H2b.

Tiiketicilerin yaslarina gore duyusal pazarlamaya iliskin algilar1 farklilik gosterir.”



55

hipotezi desteklenmistir. Katilimcilarin yas gruplarma gore bilingli tlketici ve
duyusal pazarlama degiskenlerine ait goriislerinde istatistiksel olarak anlamli farkin
hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek i¢in Post Hoc testlerinden Tukey testi

yapilmistir. Analiz sonucunda farkli olan gruplar Tablo 6’da verilmistir.

Tabloda goriildiigii iizere; ¢evre bilingli tiketime 45-54 yas araliginda olan
katilimcilar, diger yas gruplarindan daha fazla katilmaktadirlar. Etik tiiketimde 1. ile
2, 3, 4 ve 5. gruplar arasinda anlaml farklilik gériilmiistiir. Sade tlketimde 1 ile 2, 3
ve 4.gruplar arasinda anlamli farklilik goriilmiistiir. 18-24 yas araliginda yer alan
katilimcilar, etik ve sade tiiketime diger yas gruplarindan daha fazla katilmaktadirlar.
Rasyonel tiiketimde 2 ile 3 ve 4.gruplar ve 3 ile 1, 2 ve 4.gruplar arasinda anlaml
farklilik goriilmiistiir. Sosyal sorumlu tiiketimde 1. ve 3. grup ile 2 ve 4.grup arasinda
anlamli farklillk goriilmistiir. 35-44 yas arasinda yer alan katilimcilar rasyonel
tilketime diger yas gruplarindan daha fazla katilirken sosyal sorumlu tiikketime daha
az katilmaktadirlar. Duyma duyusunda 1 ile 2, 4 ve S.gruplar ve 5 ile 1, 2 ve
3.gruplar arasinda anlamli farklilik goriilmistiir. Koklama duyusunda 2 ile 1, 3 ve
S.gruplar arasinda ve 5 ile 1,2,3 ve 4.gruplar arasinda anlamli farklilik goriilmiistiir.
GOorme duyusunda higbir grup arasinda anlamli fark goériilmezken dokunma
duyusunda 4 ile 1 ve 5.gruplar arasinda anlamli farklilik goriilmiistiir. 55-64 yas arasi
katilimcilar tiim duyusal pazarlama tiirlerine diger gruplardan daha az

katilmaktadirlar.

Tablo 7.Katilimcilarin evlilik statiilerine gore bilingli tiiketici ol¢egi ve duyusal
pazarlama olgegi skorlarimin karsilastiriimasi

E‘E/a: ,;L'L(u N Ortalama SS t p
Gevre Bilingli Tlketim E\é:jar ;?; gggg; sgggg -1,486  ,138
L =
R = = R
Rasyonel Tiketim E:Liar ;?é jiig? 22222 -1,150 251
Sosyal Sorumlu Tuketim E:Liar ;?; j;ggz %gig -1,063 ,288
Duyma Duyusu Evli 181 3,1229 ,53383 1,158 247

Bekar 319 3,1838 ,58123
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Tablo 7.Devami

Eviilik
Statiisii N Ortalama SS t p
Evli 181 35785 44627
Koklama Duyusu Bekar 319 35298 46560 1,142 254
. Evli 181 36615 46137
Gorme Duyusu Bekar 319 36572 45820 01 90
Dokunma Duyusu Evii 181 42481 52199 145 14

Bekar 319 4,2484 ,53457

Katilimcilarin evlilik statiilerine gore bilingli tiiketici 6lgegi ve duyusal pazarlama
Olgegi skorlarinin karsilastirilmasina yonelik yapilan bagimsiz gruplar t testine gore
katilimcilarin etik tiiketim ve sade tiiketim ortalamalari medeni durumlarina gore
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar géstermektedir (p<0.05).Fakat diger
degiskenlere ait katilimcilarin goriisleri medeni durumlarma gore bri farklilik
gostermemektedir. Dolayisiyla arastirma kapsaminda test edilen “Hlc. Bilingli
tiketicilerin tlketici algilar1 bireylerin medeni durumlarina gore farklilik gosterir.”
hipotezi desteklenmistir. Fakat arastirma kapsaminda test edilen “H2c. Tiiketicilerin
medeni durumlarma gore duyusal pazarlamaya iliskin algilar1 farklilik gosterir.”
hipotezi desteklenmemistir. Yani arastrma kapsaminda tiiketicilerin duyusal
pazarlamaya  yoOnelik  algilarimedeni  durumlarma  gore bir  farklilik

gostermemektedir.

Tablo 8.Katilimcilarin aylik gelirlerine gore bilingli tiiketici ol¢cegi ve duyusal
pazarlama olgegi skorlarmmin karsilastiriimasi

Grup Ayhk Gelir N Oort. SS F p Farkhhk
1 15000 TLal 220 4,0347 73666
core 2 15000-19999 87 13,8764 60536
eVIe  T3750000-29999 132 38295 82443 _
%gllr'n 4 30000-50000 48 38802 77010 418 009 3ileSarasinda
5 50000 TL ve zeri 13  4,4519 51926
Toplam 500 3,0490 74638
1 15000 TLalt 220 45682 65451
2 15000-19999 87 45862 63816
Etik 3 20000-29999 132 46242 51897 _
Tiketim 4 30000-50000 48 48708 25506 020 008 liledarasinda
5 50000 TL ve lzeri 13 4,0077 22532

Toplam 500 4,6240 ,58811
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Grup Ayhlk Gelir N Ort. SS F p Farkhhk
1 15.000 TL alt1 220 2,9394 11,2472
2 15000-19999 87 12,6916 1,0275 Lile 123 Ve s:
Sqde_ 3 20000-29999 132 2,4078 1,0768 19.762 000 5 ile 1:2: 3veéi
Tlketim 4 30000-50000 48 1,7986 ,63017 arasinda
5 50000 TL ve iizeri 13  4,3077 ,30312
Toplam 500 2,6820 1,1839
1 15.000 TL alt1 220 4,3379 ,69460
2 15000-19999 87 4,4368 ,73543
Rasyo_nel 3 20000-29999 132 4,3409 ,63868 1830 122 )
Tuketim 4 30000-50000 48  4,5972 ,49085 ’ '
5 50000 TL ve lizeri 13  4,4872 ,61787
Toplam 500 4,3847 ,67118
1 15.000 TL alt1 220 4,2000 ,61591
Sosval 2 15000-19999 87 4,0328 ,70448
SoerIu 3 20000-29999 132 4,1569 ,75693 4471 001 5ile1,2,3ve4
Tuketim _2 30000-50000 48  4,2411 ,63009 arasinda
5 50000 TL ve Uzeri 13  4,8462 ,37553
Toplam 500 4,1803 ,67767
1 15.000 TL alta 220 3,2324 ,59143
2 15000-19999 87 3,1810 ,67092
Duyma 3 20000-29999 132 3,0739 ,46128 2293 058 ]
Duyusu 4 30000-50000 48 3,1016 ,46174 ' '
5 50000 TL ve Uzeri 13  2,9519 ,50399
Toplam 500 3,1618 ,56475
1 15.000 TL alt1 220 3,5169 ,45830
2 15000-19999 87 3,6076 ,46122
Koklama 3 20000-29999 132 3,5790 ,48512 1160 328 )
Duyusu 4 30000-50000 48  3,4732 ,38778 ’ '
5 50000 TL ve tizeri 13 3,6154 ,39720
Toplam 500 3,5474 ,45885
1 15.000 TL alt1 220 3,5847 ,50425
2 15000-19999 87 3,7921 ,42840 Lile 2 ve 4
3 3 20000-29999 132 3,6680 ,37592 ) '
SS;T:u 4 30000-50000 18 38087 a77os 0081 000 Sile2ve
_ d d 4arasinda
5 50000 TL ve tizeri 13 3,3706 ,53969
Toplam 500 3,6587 ,45889
1 15.000 TL alt1 220 4,1398 ,60445
2 15000-19999 87 4,3477 55295
Dokunma 3 20000-29999 132 4,2936 ,41385 4495 002 lile2ve
Duyusu 4 30000-50000 48  4,3802 ,33418 ’ ' 4arasinda
5 50000 TL ve Uzeri 13  4,4038 ,42743
Toplam 500 4,2465 ,53167
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Katilimcilarin aylik gelirlerine gore bilingli tiiketici 6lgegi ve duyusal pazarlama
Olcegi skorlarinin karsilagtirilmasma yonelik yapilan tek yonlii varyans testine gore
katilimeilarin ¢evre bilingli tiiketim, etik tiiketim, sade tiiketim, sosyal sorumlu
tiketim, gorme duyusu ve dokunma duyusu ortalamalar1 aylik gelirlerine gore
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar gostermektedir (p<0.05). Dolayisiyla aragtirma
kapsaminda test edilen “H1d. Bilingli tiiketicilerin tiiketici algilar1 bireylerin aylik
gelirlerine gore farklilik gosterir.” hipotezi ve “H2d. Tiiketicilerin aylik gelirlerine
gore duyusal pazarlamaya iligkin algilar1 farklilk  gosterir.”  hipotezi
desteklenmektedir.Gruplar arasi1 farkin 6lglilebilmesi ve analiz sonuglarmin kolay
yorumlanabilmesi igin, katilimcilar 5 farkli gelir grubuna ayrilmistir. Ayhk gelir
durumuna bakildiginda; 15.000TL ve alt1 1.grup; 15.000-19.999 TL aralig1 2.grup;
20.000-29.999 TL araligi 3.grup; 30.000-50.000 TL araligi 4.grup ve son olarak
50.000 TL ve iizeri aylik geliri olan katilimcilar 5.grup olarak adlandirilmistir.
Istatistiksel olarak anlamli farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek igin,
Post Hoc testlerinden Tukey testi yapilmistir. Analiz sonuglari Tablo 8’de

gosterilmistir.

Cevre bilingli tiiketimde 3 ile S.gruplar arasinda; etik tiiketimde 1 ile
4.gruplar arasinda; sade tiuketimde 4 ile 1, 2, 3 ve 5.gruplar ve 5 ile 1, 2, 3 ve
4.gruplar arasinda; sosyal sorumlu tiikketimde ise 5 ile diger tiim gruplar arasinda
anlamh farklhilik goriilmistiir. Aylik geliri 20000-29999 TL arasinda olanlar g¢evre
bilingli tiiketime daha az katilirken, 50000 TL ve (zeri gelire sahip olanlar daha ¢ok
katilmaktadirlar. Etik tiiketimde 1 ile 4.gruplar arsinda anlaml farklilik goriilmiistiir.
15000 TL alt1 gelire sahip olanlar etik tiiketime diger gruplardan daha az
katilmaktadirlar. Sade tiiketimde 4 ile 1,2,3 ve 5, gruplar ve 5 ile 1,2,3 ve 4.gruplar
arasinda anlamli farklihk vardir. Aylik 30000-50000 TL gelire sahip olanlar sade
tilkketime daha az katilmakta; 50000 TL ve tizeri gelire sahip olanlar daha g¢ok
katilmaktadirlar. Gruplar arasmnda rasyonel tiiketimde anlamli bir farkhilik
goriilmezken; sosyal sorumlu tiiketimde 5 ile 1, 2, 3 ve 4.gruplar arasinda anlaml
farklilik goriilmistiir. Aylik geliri 30000-50000 TL arasinda olanlar rasyonel
tilketime, 50000 TL iizeri olanlar ise sosyal sorumlu tiikketime diger gruplardan daha

cok katilmaktadirlar.

Duyma ve koklama duyularinda gruplar arast anlamli bir fark goriilmemistir.

Gorme duyusunda 1 ile 2 ve 4.gruplar ve 5 ile 2 ve 4.gruplar arasinda anlamli fark
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goriilmiistiir. Aylik geliri 30000-50000 TL aras1 olanlar gorme duyusuna diger
gruplardan daha ¢ok katilirken dokunma duyusuna aylik geliri 50000 TL {izeri

olanlardan daha az katilmaktadirlar.

Tablo 9. Katilimcilarin egitim diizeylerine gore bilingli tiiketici ol¢egi ve duyusal
pazarlama olgegi skorlarimin karsilastiriimasi

Grup Egitim N Ort. SS F p Farkhihk
1 ilk-ortaokul 32  4,1563 0,40411
2 Lise 142  4,2139 0,64782
gﬁ‘i’;i’;“ 3 Onlisans 66 39564 060387 .00 g Ailelve
Tiiketim 4  Lisans 233  3,7677 0,83926 ' 2arasinda
5  Lisansisti 27  3,8565 0,53339
Toplam 500 3,9490 ,74638
1 Tlk-ortaokul 32 4,6500 0,40321
2 Lise 142  4,7535 0,53191 2ile 3 ve
Etik 3 Onlisans 66  4,4091 0,74042 6653 000 4,
Tiketim 4 Lisans 233 45665 0,59632 : 5ile 3 ve
5  Lisansstii 27 49333 0,16641 4arasinda
Toplam 500 4,6240 0,58811
1 T{lk-ortaokul 32 3,6667 1,31097
2 Lise 142  3,0669 1,32920 1ile3.4 ve
Sade 3 Onlisans 66  2,2626 0,84684 5:
Tiketim 4  Lisans 233 24850 107206 2% 000 55034 ve
5  Lisansustii 27 22160 0,45011 Sarasinda
Toplam 500 2,6820 1,18397
1 Tlk-ortaokul 32 4,6354 0,53117
2 Lise 142  4,4319 0,76135
Rasyonel 3 O_nllsans 66  4,3636 0,53502 2139 075 )
Tuketim 4  Lisans 233  4,3147 0,67462
5  Lisansusti 27 44938  0,49242
Toplam 500 4,3847 0,67118
1 ilk-ortaokul 32  4,4286 0,44883
2 Lise 142  4,3612 0,58115
ggﬁﬁ:lu 3 Onlisans 66 42857 060037 .00 00 4ilel2ve
Tiketim 4  Lisans 233  4,0061 0,74169 3arasida
5  Lisansiistii 27 41799 0,61457
Toplam 500 4,1803 0,67767
1 ilk-ortaokul 32  3,4414 0,85312
2 Lise 142 3,0731 0,53454 1ile 2,4 ve
Duyma 3 Onlisans 66 3,3883 0,67444 6539 000 5;
Duyusu 4  Lisans 233  3,1330 0,48273 ’ 3ile2,4ve
5  Lisansiistii 27 2,9907 0,42450 Sarasinda

Toplam 500 3,1618 0,56475
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Tablo 9. Devami

Grup Egitim N Ort. SS F p Farkhhk
1 [lk-ortaokul 32 3,5714 0,47588
2 Lise 142 3,5714 0,37315
Koklama 3 On lisans 66 3,7294 0,58775 )
Duyusu 4 Lisans 233 3,4629 0,45703 5417000 3ile4
5 Lisansusti 27 3,6772 0,34448
Toplam 500 3,5474 0,45885
1 [lk-ortaokul 32 3,8381 0,49886
2 Lise 142 3,6921 0,49259
Gorme 3 On lisans 66 3,6763 0,51156
Duyusu 4 Lisans 233 3,6036 0,40672 2,365 0052 )
5 Lisansistu 27 3,7037 0,47210
Toplam 500 3,6587 0,45889
1 [lk-ortaokul 32  4,4453 0,43872
2 Lise 142 4,2835 0,51159 Aile1ves
- ile 1 ve5;
ounrs 3 DU 0 4l 05000 s s ST
y !sans ! ! 4arasinda
5 Lisansisti 27 4,6019 0,30429

Toplam 500 4,2465 0,53167

Katilimcilarin egitim diizeylerine gore bilingli tiiketici 6lgegi ve duyusal pazarlama
Olgegi skorlarinin karsilastirilmasma yonelik yapilan tek yonlii varyans testine gore
katilimcilarin ¢evre bilingli tiikketim, etik tliketim, sade tiiketim, sosyal sorumlu
tuketim, duyma duyusu, koklama duyusu, gérme duyusu ve dokunma duyusu
ortalamalar1 egitim diizeylerine gore istatistiksel olarak anlamli farkliliklar
gostermektedir (p<0.05).Dolayisiyla arastirma kapsaminda test edilen “Hle. Bilingli
tiikketicilerin tiiketici algilar1 bireylerin egitim diizeylerine gore farklilik gosterir.” ve
“H2e. Tiiketicilerin egitim diizeylerine gore duyusal pazarlamaya iliskin algilar1
farklilik gosterir.” hipotezleri desteklenmistir.Gruplar arasi farkliligin 6lgiilebilmesi
ve analiz sonuglarinin kolay yorumlanabilmesi i¢in, katilimcilar 5 farkli egitim
dizeyi grubuna ayrilmustir. Ilk-ortaokul mezunu 1.grup; lise mezunu 2.grup; on
lisans mezunu 3.grup; lisans mezunu 4.grup ve son olarak lisansusti mezunu
katilimcilar 5.grup olarak adlandirilmistir. Istatistiksel olarak anlamli farkin hangi
gruplar arasinda oldugunu belirlemek icin, Post Hoc testlerinden Tukey testi

yapilmustir. Analiz sonuglar1 Tablo 9°da gosterilmistir.

Cevre bilingli tiiketimde 4 ile 1 ve 2.gruplar arasinda; etik tiiketimde 2 ile 3
ve 4,gruplar ve 5 ile 3 ve 4.gruplar arasinda anlamli farklihik goriilmiistiir. Sade

tilkketimde 1 ve 2 ile 3, 4 ve 5.gruplar arasinda; sosyal sorumlu tiikketimde 4 ile 1, 2 ve
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3.gruplar arasinda anlamli farklilik goriiliirken rasyonel tiiketimde gruplar arasinda
anlamli farklilik goériilmemistir. Lisans mezunlari ¢evre bilingli tiiketime diger
gruplardan daha fazla katilirken; lise mezunlar1 ¢evre bilingli tiiketime daha az
katilmaktadirlar. Etik tiiketime en ¢ok katilan grup ise lisansiistii mezunlaridir. Ilk-
ortaokul ve lisansiisti mezunlar1 sade tiketime lise, On lisans ve lisans
mezunlarndan daha az katilmaktadirlar. ilk-ortaokul mezunlar1 sosyal sorumlu

tiiketime diger gruplardan daha fazla katilmaktadirlar.

Duyma duyusunda 1 ve 3 ile 2,4 ve 5.gruplar arasinda; koklama duyusunda
3 ile 4.gruplar arasinda; dokunma duyusunda 4 ile 1 ve 5.gruplar ve 5 ile 2,3 ve
4.gruplar arasinda anlamli farklilik goriiliitken gérme duyusunda herhangi bir
anlaml1 farklihk gériilmemistir. Ilk-ortaokul mezunlar1 duyma duyusuna daha fazla
katilirken; on lisans mezunlar1 koklama duyusuna daha fazla katilmaktadirlar.
Dokunma duyusuna lisansiistii mezunlar1 diger gruplardan daha fazla

katilmaktadirlar.

Tablo 10.Katilimcilarin mesleklerine gore bilingli tiiketici 6l¢egi ve duyusal
pazarlama olgegi skorlarimin karsilastiriimasi

Grup Meslek N Ort. SS F p Farkhihk

1 Caligmiyor 96 3,9128  0,71958

Cevre 2 Ozel Sektor 145 4,0052 0,76969 dilel 2
Bilingli 3 Memur 197 40425 0,70892 6,750 ,000 ~eheVe
2 . 3arasinda
Taketim 4 Diger 62  3,5766 0,74738
Toplam 500 3,9490 0,74638
1 Calismiyor 96 44917  0,79732
ik 2 Ozel Sektor 145  4,7172  0,51671 Lile2 ve 3:
TUIketim 3 Memur 197 4,7096 0,46965 9,559 ,000  4ile2ve
4 Diger 62  4,3387 0,58795 3arasinda
Toplam 500 4,6240 0,58811
1 Calsmiyor 96  2,4410 1,18494
Sad 2 Ozel Sektér 145  3,2000 1,23144 2ile 13
ade T3 Memur 197 24264 109644 14779 000 < 'CchoVe
Tiketim 2 4arasinda
4 Diger 62  2,6559 0,94708
Toplam 500 2,6820 1,18397
1 Calismiyor 96 4,3368 0,70003
. | 2 Ozel Sektér 145  4,6299  0,54166 > e 13
asyonel =3 Memur 197 472860 0,69580 10,146 ,000 <MN€1°Ve
Tuketim 2 4arasmda
4 Diger 62  4,1989 0,67874

Toplam 500 14,3847 0,67118
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Tablo 10.Devamu

1 Caligmiyor 96 4,1845  0,70320

Sosyal 2 OzelSektor 145 4,2936  0,75925 Jile1s
Sorumlu 3 Memur 197 42059 052752 7,326 ,000 . MeheVe
L : 3arasmda
Taketim 4 Diger 62  3,8272 0,75643
Toplam 500 41803 0,67767
1 Caligmiyor 96 3,3320 0,49332
5 2 Ozel Sektor 145 3,0509 0,54952 Lile 2
uyma - =3 Memur 197 3,440 059944 5137 ,002 lie 2 ve
Duyusu , 3arasinda
4 Diger 62 3,2137  0,53293
Toplam 500 3,1618 0,56475
1 Caligmiyor 96 3,6592  0,43497
Kokl 2 Ozel Sektor 145 3,5862 0,49134 dile 1
oKlama =3 Nemur 197 35185 0,40534 5553 001 e L ve
Duyusu — 2arasinda
4 Diger 62 3,3756  0,52328
Toplam 500 3,5474  0,45885
1 Caligmiyor 96 3,6269 0,38218
Gi 2 Ozel Sektor 145 3,5950 0,54535 3ile 2
Orme 3™ Memur 197 3,7577 035376 5,620 ,001 e s ve
Duyusu _ 4arasida
4 Diger 62 3,5425 0,57824
Toplam 500 3,6587  0,45889
1 Calismiyor 96 4,2396  0,43967
2 Ozel Sektor 145  4,2017  0,61752
Dokunma .
Duyusu 3 Memur 197 43477  0,43701 6,012 ,000 3ile4arasinda
4 Diger 62 40403 0,64528
Toplam 500 4,2465 0,53167

Katilimcilarin mesleklerine gore bilingli tiiketici 6lgegi ve duyusal pazarlama 6lgegi
skorlarmimn karsilastirilmasina yonelik yapilan tek yonlii varyans testine gore
katilimcilarin ¢evre bilingli tlketim, etik tiiketim, sade tiiketim, rasyonel tuketim,
sosyal sorumlu tliketim, duyma duyusu, koklama duyusu, gérme duyusu ve dokunma
duyusu ortalamalar1 mesleklerine gore istatistiksel olarak anlamli farkliliklar
goOstermektedir (p<0.05).Dolayisiyla arastirma kapsaminda test edilen “H1f. Bilincli
tiiketicilerin tiiketici algilar1 bireylerin mesleklerine gore farklilik gosterir.” ve “H2f.
Tiiketicilerin mesleklerine gore duyusal pazarlamaya iliskin algilar1 farklilik
gosterir.” hipotezleri desteklenmistir.Gruplar arasi farkliligin 6lgiilebilmesi ve analiz
sonuglarinin kolay yorumlanabilmesi igin, katilimcilar 4 farkli meslek grubuna
ayrimustir. Caligmayanlar 1.grup; 6zel sektor ¢alisanlar1 2.grup; memurlar 3.grup ve
son olarak diger meslek gruplar1 4.grup olarak adlandirilmistir. Istatistiksel olarak
anlamli farkin hangi gruplar arasinda oldugunu belirlemek icin, Post Hoc testlerinden

Tukey testi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 10°da gosterilmistir.
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Cevre bilingli ve sosyal sorumlu tuketimde 4 ile 1, 2 ve 3.gruplar arasinda
anlamli farklilik goriilmiistiir. Sade ve rasyonel tiiketimde 2 ile 1, 3 ve 4.gruplar arasi
anlamli farklilik varken; etik tiiketimde 1 ve 4.gruplar ile 2 ve 3.gruplar arasinda
anlamli farklilik goriilmiistiir. Meslegi memur olanlar ¢evre bilingli tiikketime diger
meslek gruplarindan daha fazla, meslegi diger grupta yer alan katilimcilar ise daha az
katilmaktadirlar. Ozel sektdr calisanlari gevre bilingli tiiketim disindaki tiiketim
tiirlerine, diger gruplardan daha fazla katilmaktadirlar. Caligmayanlar etik tuketime
memur ¢alisanlardan daha az katilirken; sade tiiketime daha fazla katilmaktadirlar.
Calismayan, 6zel sektdr ve memur ¢alisanlar rasyonel ve sosyal sorumlu tiiketime

diger calisan grubuna gore daha fazla katilmaktadirlar.

Duyma duyusunda 1 ile 2 ve 3.gruplar arasinda; koklama duyusunda 4 ile 1
ve 2.gruplar arasinda; gérme duyusunda 3 ile 2 ve 4.gruplar arasinda ve dokunma
duyusunda 3 ile 4.gruplar arasinda anlamli farklilik goriilmiistiir. Calismayan meslek
grubunda olanlar duyma ve koklama duyusuna digerlerinden daha fazla
katilmaktadirlar. Gorme ve dokunma duyusuna diger gruplardan daha fazla katilanlar
ise memur grubudur. Ozel sektér calisanlar1 koklama duyusunda memur

calisanlardan daha fazla iken, gérme duyusunda daha azdir.

Tablo 11.Bilingli tiiketici dlgegi ile duyusal pazarlama él¢egi arasindaki iligkinin
incelenmesi

Duyma Koklama Gorme Dokunma
Duyusu Duyusu Duyusu Duyusu
Cevre Bilingli r -,092* ,006 ,123** ,200%*
Tiketim p ,040 ,889 ,006 ,000
o r -,245** ,018 -,072 ,086
Etik Tuketim D 000 680 108 055
L r ,064 -,120** ,064 ,027
Sade Tiketim D 151 007 151 543
Rasyonel r -,068 ,085 ,078 ,131**
Tiketim p ,128 ,057 ,082 ,003
r -,077 -,006 ,163** ,184**
Sosyal Sorumlu - —, 084 886 000 000
Tuketim
N 500 500 500 500

** Korelasyon0.01diizeyinde anlamhidir (2-kuyruklu).
*, Korelasyon0.05diizeyinde anlamlidir (2-kuyruklu).

Bilingli tiiketici 6lgegi ile duyusal pazarlama 6lgegi arasindaki iliskinin
incelenmesine yonelik yapilan Pearson Korelasyon testine gére duyma duyusu ile

cevre bilingli tiikketim ve etik tiikketim arasinda diisiikk diizeyde (p<0.05); koklama
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duyusu ile sade tiikketim arasinda diisiik diizeyde (p<0.01); gérme duyusu ile ¢evre
bilingli tiiketim ve sosyal sorumlu tiikketim arasinda diisiik diizeyde (p<0.01);
dokunma duyusu ile cevre bilingli tiketim, rasyonel tlketim ve sosyal sorumlu

tilketim arasinda ise diistik diizeyde (p<0.01) anlamli iliski oldugu belirlenmistir.
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BOLUM IV

SONUC VE ONERILER

Bu boliimde calisma kapsaminda elde edilen bulgular ¢ergevesinde varilan
sonuglara yer verilmistir. Ayrica elde edilen sonuglar ilgili literatiir ¢ercevesinde

tartisilmis ve Onerilerde bulunulmustur.

4.1 Sonug ve Oneriler

Dokunma, gorme, tat alma, isitme ve koku alma olarak bilinen bes duyu
organi sayesinde insanda algilama denen siire¢ baslamaktadir. Algilamanin insanin
davranigi iistiindeki kesfini fark eden isletmeler tiiketicilerin bu duyularina yonelik
profesyonel stratejiler gelistirerek satiglarin1 artirmaya c¢aligmaktadir.Sirketler
markalarin1 bu duyular tizerinden insanlarin zihninde yer edindirmeyeve essiz bir
tecriibe yasatarak akilda kaliciligini arttirilmaya ¢aligmaktadir. Tiiketici davraniglari
durum ve sartlara gore degismektedir. Bu degisimin sirketler tarafindan bilinmesiyle
tiikketici tizerinde kurdugu stratejilere de yon vermektedir. Sirketlerin amaci bir
yandan elindeki miisterileri tutmak diger yandan da yeni miisteriler kazanma
arzusudur. Isletmeler tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina duyular sayesinde etki ederek
davranislarmi satin almada olumlu ydne ¢evirmeye ¢aligmaktadir. Uretici firma ve
bunlarin sunuldugu pazarlama alanlarinda tiiketicinin daha fazla alim yapmasini
saglayan tekniklere basvurmaktadirlar. Duyularin 6nemi bu noktada goriilmektedir.
Ciinkii tiiketici algisal uyaricilara maruz kaldiginda davranisi da degisme egilimi
gostermektedir.Glinlimiiz pazarlama anlayis1 alict kisilerin ne istediginin fark
edilmesi ve buna gore bir yontem izlemesi ile basarili bir sekilde
gerceklesebilmektedir. Bu noktada duyulardan faydalanmak bir yandan sirketlere
hirsh satig ortaminda Ustiinliik saglamada destek olurken diger yandan tiiketiciye bir

ileti gébnderme imkani sunmaktadir. Birey yasadigi olumsuz bir olayr yasadigi olumlu



66

bir olaya gore daha fazla kisiye anlatmaktadir. Bu baglamda da sirketlerin segecegi

stratejiler de dogru ve tirline yonelik olmalidir.

Dokunsal pazarlamada; tiiketici alacagi tirline dokunarak bir bag
kurmaktadir. Bu durum satin alma eylemini ger¢eklestirmesini daha hizli hale getirir.
Gorsel pazarlamada; renk, dizayn, aydinlatma gibi etkenlerle tiiketici duyusal olarak
tetiklenmektedir. Yiyecek igecek hizmetleri sunan pazarlama alanlarinin igtah arttiran
renklerin ve kokular1 tercih etmesi 6rnek olarak gosterilmektedir. Tat pazarlamasi ile
tiketici tadim driinleri, koku materyalleri gibi gesitli araglarla satin almaya tesvik
edilmektedir. Isitsel pazarlamada ise secilen miizik ile tiiketicinin ruh halini bir
noktaya cekerek satin alma eylemi i¢in kosullandirma ¢alismasi yapilmaktadir. Koku
pazarlamas: ise duyulardan en keskin olani olarak goriilen pazarlama tiiriidiir.
Tiiketicide en etkili, en akilda kalici olam1 olarak koku pazarlamasi karsimiza
¢ikmaktadir. Ciinkii bir magazaya giden miisteri {iriine dokunmasa da ya da firiinii
tadamasa da kokuya ait uyaram1 hissetmemesi miimkiin degildir. Bu sebeple koku
pazarlamasi ve diger duyular lizerinde her gecen giin daha profesyonel ¢alismalarin
yapildig1 gozlemlenmektedir. Isletmeler tiiketici algisini etkileyecek kokular, sesler,
gorseller, tatlar veya dokular ile duyusal satin alma siirecini 6zenle hazirlamali ve
duyusal pazarlama uygulamalar1 ile Griin ve isletmelerini tasarlanarak duygusal ve
biligsel alg1 hallerine uygun sekilde sunmalidir. Yapilan ¢aligmalarda tiiketicilerin
satin alma davranmiglarim genellikle isletme icerisinde karara bagladiklarma isaret
etmektedir. Dolayisiyla tiiketicilerin aligverise ¢ikmadan once neler alacagini veya
nereden aligveris yapacagini belirlemis olsa daaligveris siirecinde bu kararlar1 farkl
uyaricilara maruz kalarak etkilenmekte ve degisebilmektedir. isletmenin kalabalik
olup olmamasi, gorevli personelin tutum ve davranislari, tiiketicinin isletmede bir
uyaricidan hoslanmasi gibi durumlar buna 6rnek verilebilir. Bu baglamda duyulara

yonelik alg1 olusturularak pazarlama yapma stratejileri cok guclii hale gelmektedir.

Giliniimiizde duyusal pazarlama ¢ok yaygm bir yontem olarak pazarlamanin
her alaninda kullanilabilmektedir. Bilingli tiiketicinin farki bu noktada goze
carpacaktir. Clinkii bilingli olan kisi algilarma hitap edenleri bir kenara ayirip ihtiyaci
olan iiriin veya hizmeti tercih edebilecek giice ve duyarliliga sahip olandir. Bunu
yapabilen tiiketici hem kendi ev ekonomisi hem de i¢ine katildig1 toplumsal ekonomi
icin dogru hareket etmis olacaktir. Kendisi kadar cevresini de diisiinerek hareket

eden bilingli tiiketici, duyularmi sabote ederek satin alma davranisi
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gerceklestirilmesine karsi dayanikli durabilmektedir. Bu sayede bosa para ve zaman

harcamadan ihtiyaci tirline ulagabilmektedir.

Bu ¢alismada tiiketicilerin bilingli tilketim ve duyusal pazarlamaya iliskin
algilarmin demografik oOzelliklerine gore farklilik gosterip gostermedigi analiz
edilmistir. Bu kapsamda ¢aligma Gaziantep ilinde anket teknigi kullanilarak 500
katilimcidan veriler ile yapilmistir. Calismadaarastrmaya katilanlarin ¢gogunlugunu
geng, bekar ve gelir diizeyi diisiik erkeklerden olusturdugu ayrica katilimcilarin

cogunlugunun egitim diizeyinin yliksek olan memurlardan olustugu goriilmiistiir.

Calismadan elde edilen veriler sonucunda duyma duyusu ile ¢evre bilingli
tiketim ve etik tiketim arasinda diisiik diizeyde; koklama duyusu ile sade tiiketim
arasinda diistik diizeyde; gérme duyusu ile ¢evre bilingli tiiketim ve sosyal sorumlu
tiiketim arasinda diisiik diizeyde; dokunma duyusu ile ¢evre bilingli tiikketim, rasyonel
tuketim ve sosyal sorumlu tiketim arasinda ise diisiik diizeyde anlamli iliski oldugu
belirlenmistir.Bu sonuglara benzer olarak; Senlik ve Durukan (2022)’m duyusal
pazarlama ile tiiketici davraniglarini inceledigi arastirmada, duyusal pazarlama ile
tilketici davranmiglar1 arasinda istatistiksel olarak orta diizeyde anlamli bir iligki
oldugunu tespit etmislerdir. Ertem (2022) tiiketici davramiglar1 ile duyusal
pazarlamay1 inceledigi arastirmasinda; tiiketici davraniglari ile duyusal pazarlama

arasinda istatistiksel olarak diisiik diizeyde anlamli bir iligski oldugunu tespit etmistir.

Bu calismada katilimcilarin ¢evre bilingli tiiketim, etik tiiketim, sade
tiiketim, rasyonel tliketim ve sosyal sorumlu tiiketim ortalamalar1 cinsiyetlerine gore
istatistiksel olarak anlamli farkliliklar gosterdigi tespit edilmistir. Arastirma
kapsaminda erkeklerin bilingli tiiketime kadinlardan daha fazla katildiklar1
gorlilmiistiir.  Bu  sonuglarmm  aksine  Uyamk 2020  yilinda  yaptigi
calismasinda;cinsiyete gore bilincli tuketicilik duzeylerinin istatistiksel olarak
anlamli farkliliklar gostermedigini kadin ve erkeklerde bilingli tiketicilik
dizeylerinin benzer diizeylerde oldugunu tespit etmistir. Polat ve Kir (2020) bilingli
tilketicilik durumlarini incelemeye yonelik olarak yaptigi1 arastrma sonucunda
cinsiyete gore bilingli tiiketicilik diizeylerinin istatistiksel olarak anlamli farkliliklar
gostermedigini kadin ve erkeklerde bilingli tiiketicilik diizeylerinin benzer
diizeylerde oldugunu tespit etmistir. Gulli vd. (2020) duyusal pazarlamaya yonelik

olarak yaptiklar1 arastirma sonucunda cinsiyete gore duyusal pazarlamanin
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istatistiksel olarak anlaml farkliliklar gostermedigini kadin ve erkeklerin duyusal

pazarlama diizeylerinin benzer oldugunu tespit etmislerdir.

Bu c¢aligmadakatilimcilarin  yaglarina gore;cevre bilingli tiiketim, etik
tuketim, sade tlketim, rasyonel tiketim, sosyal sorumlu tiketim, duyma duyusu,
koklama duyusu ve dokunma duyusuna iligkin algilarinda istatistiksel olarak anlamli
farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Literatiire bakildiginda Uyanik (2020)’m bilingli
tiiketicilik durumlarmi incelemeye yonelik olarak yaptigi arastirma sonucunda; yasa
gore bilingli tiiketicilik diizeylerinin istatistiksel olarak anlamli farkhiliklar
gostermedigini, farkli yaslardaki katilimcilarda bilingli tiiketicilik diizeylerinin
benzer diizeylerde oldugunu tespit etmistir. Polat ve Kir (2020) bilingli tiiketicilik
durumlarini incelemeye yonelik olarak yaptig1 arastirma sonucunda yasa gore bilingli
tuketicilik duzeylerinin istatistiksel olarak anlamli farkliliklar gostermedigini farkli
yaslardaki katilimcilarda bilingli tiiketicilik diizeylerinin benzer diizeylerde oldugunu
tespit etmistir. Giilli vd. (2020) duyusal pazarlamaya yonelik olarak yaptiklari
arastirma sonucunda yasa gore duyusal pazarlamanin istatistiksel olarak anlamli
farkliliklar gosterdigini 39 yas ve istiindeki katilimcilarin duyusal pazarlama

diizeylerinin diger katilimcilardan daha diisiik oldugunu tespit etmislerdir.

Calismada katilimcilarin medeni durumlarina gore etik tiketim ve sade
tuketim degiskenlerine iliskin algilarinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar
oldugu tespit edilmistir. Bu sonuca benzer olarak Polat ve Kir (2020), bilingli
tiikketicilik durumlarin1 incelemeye yonelik olarak yaptigi arastirma sonucunda;
medeni hale gore bilingli tiiketicilik diizeylerinin istatistiksel olarak anlamli
farkliliklar gosterdigini, evlilerin bilingli tuketicilik diizeylerinin bekarlardan daha
yiiksek oldugunu tespit etmislerdir. Bu sonuglarin aksine Gulli vd. (2020) duyusal
pazarlamaya yonelik yaptiklar1 arastirma sonucunda; medeni duruma goére duyusal
pazarlamanin istatistiksel olarak anlamli farkliliklar gostermedigini, evli ve bekar

katilimcilarin duyusal pazarlama diizeylerinin benzer oldugunu tespit etmislerdir.

Bu caliyma sonucunda katilimcilarm aylikgelirlerine gore ¢evre bilingli
tuketim, etik tiuketim, sade tiketim, sosyal sorumlu tuketim, gérme duyusu ve
dokunma duyusuna iligkin algilarinda istatistiksel olarak anlamli farkliliklar oldugu
tespit edilmistir. Benzer olarak literatirde Uyanik (2020), bilingli tuketicilik
durumlarmi incelemeye yonelik olarak yaptigi arastirma sonucunda gelir durumuna

gore bilingli tiiketicilik diizeylerinin istatistiksel olarak anlamli farkliliklar
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gosterdigini geliri yiiksek olanlarin geliridiisiik olanlara gore daha yuksek bilingli
tuketicilik duzeyine sahip oldugunu tespit etmistir. Ancak Polat ve Kir (2020) bilingli
tiiketicilik durumlarini incelemeye yonelik yaptig1 arastirma sonucunda; aylik gelire
gore Dbilincli tuketicilik dizeylerinin istatistiksel olarak anlamli farkliliklar
gostermedigini farkl aylik gelire sahip katilimcilarda bilingli tiiketicilik diizeylerinin
benzer diizeylerde oldugunu tespit etmistir. GuUlli vd. (2020) ise duyusal
pazarlamaya yonelik yaptiklar1 arastirma sonucunda; aylik gelire gore duyusal
pazarlamanin istatistiksel olarak anlamli farkliliklar gosterdigini geliri yiksek olan
katilimcilarin duyusal pazarlama diizeylerinin diger katilimcilardan daha diisiik

oldugunu tespit etmislerdir.

Bu ¢alismadasonucunda katilimcilarin egitim diizeylerine gore ¢evre bilingli
tuketim, etik tuketim, sade tiketim, sosyal sorumlu tiiketim, duyma duyusu, koklama
duyusu, gérme duyusu ve dokunma duyusuna iliskin algilarinda istatistiksel olarak
anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Literatirde de benzer sonuglar
bulunmaktadir. Ornegin Polat ve Kir (2020), bilingli tiiketicilik durumlarmi
incelemeye yonelik olarak yaptigi arastrma sonucunda; egitim diizeylerine gore
bilingli tiiketicilik diizeylerinin istatistiksel olarak anlamli farkliliklar gosterdigini,
egitim diizeyi yiiksek katilimcilarda bilingli tiiketicilik diizeylerinin  diger
katilimcilardan daha yiiksek oldugunu tespit etmislerdir.Aym1 sekilde Gulli vd.
(2020), duyusal pazarlamaya yonelik olarak yaptiklari arastirma sonucunda; egitim
durumuna gore duyusal pazarlamanin istatistiksel olarak anlamli farkliliklar
gosterdigini, lisansiistii mezunu olan katilimeilarin, duyusal pazarlama dizeylerinin

diger katilimcilardan daha diisiik oldugunu tespit etmislerdir.

Calisma sonucunda katilimcilarin mesleklerine gore ¢evre bilingli tiketim,
etik tiketim, sade tuketim, rasyonel tiketim, sosyal sorumlu tiiketim, duyma duyusu,
koklama duyusu, gérme duyusu ve dokunma duyusuna iliskin algilarinda istatistiksel
olarak anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir. Literatirde bu sonucun aksine
calismalar mevcuttur. OrneginPolat ve Kir (2020), bilingli tiiketicilik durumlarini
incelemeye yonelik yaptigi arastirma sonucunda; mesleklere gore bilingli tuketicilik
dizeylerinin istatistiksel olarak anlaml farkliliklar gostermedigini, farkli mesleklere
sahip katilimcilarda bilingli tiiketicilik diizeylerinin benzer diizeylerde oldugunu
tespit etmislerdir.Ayn1 sekilde Gulli vd. (2020)’de duyusal pazarlamaya yonelik

olarak yaptiklar1 aragtirmada, meslege gore duyusal pazarlamanin istatistiksel olarak
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anlaml farkliliklar gostermedigini, farkli mesleklerde calisan katilimcilarin duyusal
pazarlama diizeylerinin benzer oldugunu tespit etmislerdir. Sonug olarak bu caligma
kapsaminda; tuketicilerin duyusal pazarlama ve bilingli tiiketim degiskenlerine

iligkin algilarinin demografik 6zelliklerine gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir.
Bu ¢alismadan elde edilen sonuglara yonelik dneriler su sekildedir;

e Arastirmada nicel aragtirma yontemi kullanilmistir,gelecekte yapilacak yeni
caligmalarda ise nitel arastirma yontemi kullanilarak arastirma konusu daha
kapsamli incelenebilir.

e Arastrma Gaziantep’te 500 katilimc1 ile gergeklestirilmistir. Gelecek
calismalar daha farkli bolgelerde daha fazla katilimer ile Tirkiye genelini
yansitacak caligmalar gerceklestirilebilir.

e Arastirmada kullanilan degiskenler disinda farkli degiskenler acisindan
duyusal pazarlama ve bilingli tiiketici diizeyleri karsilastirilabilir.

e Tiiketicinin bilingli hale getirilmesi adina tiiketicilere tiiketim ve ekonomi
hakkinda daha ¢ok egitim verilmelidir. Bu egitim kiigiik yaslardan itibaren
baslanarak uygulanmalidir.

e Toplumun her bireyinin kisisel ve ¢evresel duyarlilig1 arttirilmalidir.

e Sorumluluklarmin farkinda olan ve satis yaptiginda sadece kendine degil tiim
sektore etki edecek bir eylem gerceklestirdiginin farkinda olan bireyler

yetistirilmelidir.
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EKLER
Ek-1: Anket Formu

Saymn Yénetici; Bu anket formu, Gaziantep Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisiinde yiiriitiilmekte olan
“Satmalma Karar Siirecinde Duyusal Pazarlama ve Bilingli Tiiketici Degiskenlerine Yonelik Ornek Bir
Uygulama” konulu yiiksek lisans tezi ile ilgilidir. Anket formu ile elde edilen bilgiler tamamen gizli
tutulacak ve higbir sekilde tigiincii sahislara verilmeyecektir. Ayrica elde edilen verilerin analizleri genel

durumunu yansitacak ve firmanizin ad1 kesinlikle kullanilmayacaktir.

Tlginize simdiden tesekkiir eder, calismalarimzda basarilar dileriz. Saygilarimizla.

Bilingli Tiiketici Olcegi
1:Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim,4: Katiliyorum,5: Kesinlikle katiliyorum

Aligveris yaparken firmanimn cevreyi korumaya yénelik politikalarini géz éniine alirim.

Organik ve dogal icerikli tiriinleri satin almayz tercih ederim.

Ayr1 olarak biriktirdigim atiklar1 belediyenin geri doniisiim konteynerlerine atarim.

Ambalajlanmasi i¢in fazla malzeme kullanilmis tiriinleri satin almam.

Cevreye zararli tirtinleri satin almam.

Her bir satin alma davranisimin ¢evre {izerinde olumlu/olumsuz etkisi oldugunun farkindayim.

Benzer iiriinlere gore pahali olsa da ¢evre dostu Urinleri tercih ederim.

Evde cam, kagit, plastik vb atiklar1 ayr1 ayr1 depolarim.

Alisveris sirasinda fazla verilen para Ustlind derhal iade ederim.

Fatura ya da hesabin eksik hesaplandigini fark ettigimde hemen bildiririm.

Faturadaki eksik 6demeyi magazadan ayrildiktan sonra fark ettigimde baska bir zaman bu eksikligin
giderilmesini mutlaka saglarim.

Aligveriste bir iiriine zarar verdigimde, gorevlilere haber verip zarar1 6derim.

Aligveris yaparken ticretini 6demeden hicbir seyi yemem/igmem.

Satin aldigim pahali tirinlerin bana deger kattigina inanirim.

Gosterigli bir yasam stirmek benim i¢in énemlidir.

Maddi zenginlik benim i¢in ¢cok dnemlidir.

Liiks tirtinlerin kisiye sayginlik kazandirdigini diistiniiriim.

Piyasaya yeni sunulan iiriinlerin ilk kullanicisi olmak isterim.

Liiks iiriinlere gereginden fazla para harcamaktan kagmmam.

Uriin ve hizmet satin alirken istek ve ihtiyag ayirim1 yapmaya dikkat ederim.

O Urlne gercekten ihtiyacim olup olmadigini sorgularim.

Ihtiyacim olmayan ozelliklere sahip bir triine fazla para 6demem.

Kazancinin bir boliimiinii yardima muhtag kisilere bagislayan firmalarin {iriinlerini satin almayi tercih
ederim.

T1bbi arastirmalara destek verdigi kanitlanmig firmalarin {irlinlerini satin almayi tercih ederim.

Insanlara kars1 ayrimcilik uyguladigi kanitlanmig firmalardan iiriin/hizmet satin almam.

Cocuk is¢i calistirdigi kanitlanmis firmalardan {iriin ya da hizmet satin almam.

Hayvanlar tizerinde (riin test eden firmalardan tirtin/hizmet satin alinmamasi gerektigini diigiiniirim
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Firmalarm engelli bireyleri daha fazla istihdam etmeleri gerektigini diigiiniiriim.

Engelli bireyleri istihdam eden firmalarin iiriinlerini satin almayi tercih ederim.

Duyusal Pazarlama Olgegi
1:Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle katiliyorum

Aligveris yaptigim magazada miizik ¢alinmamasini tercih ederim.

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

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

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

Aligveris yaptigim magazada ¢alan miiziklerin satin aldigim iiriinlere herhangi bir etkisi yoktur.

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

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

Aligveris yaptigim magazada calan miizigi begenmez isem orayi terk ederim.

Aligveris yaptigim magazanin kokusuz olmasin tercih ederim.

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

Aligveris yaptigim magazanim kokusunun bana higbir etkisi yoktur.

Algveris yaptigim magazada hoglanmadigim koku aligverisi erken bitirmeme sebep olabilir.

Aligveris yaptigim magazada yogun koku aligverisi erken bitirmeme sebep olabilir.

Algveris yaptigim magazada hos koku ziyaret stiremi olumlu etkiler.

Algveris yaptigim magazadaki hos koku fazla Uriin almama sebep olabilir.

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

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

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

Aligveris yaptigim magazadaki vitrin dekorasyonunu ¢ok dnemserim.

Magazadaki tiriinlerin diizenli olmasi, {iriin segiminde yardimer olabilir.

Magazada parlak aydinlatmanin ¢ok olmasini tercih ederim.

Aligveris yaptigim magazadaki iriinler alaninda aydinlatma, iiriiniin kalitesini degerlendirmemi
yardimet olabilir

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

Aligveris yaptigim magazadaki 1siklandirmanin iiriin rengine etkisine dikkat ederim.

Aligveris yaptigim magazada klima olmasi benim i¢in ¢ok dnemledir.

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

Iyi bir magaza tasarimimi ¢cok énemserim.

Aligveris yaptigim magazadaki personelin dis goriiniimii 6nemlidir.

Aligveris yaptigim magazadaki Urlinlerin kalitesini 6nemserim.

Aligveris yaptigim magazada trlinii deneme firsati aligveris deneyimimi etkileyen o6nemli bir
faktordr.

Aligveris yaptigim magazada satis personelinin bayan veya erkek olmasi aligveris tercihlerimi etkiler.
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Ek 2. Etik Kurul Karan

T.C
GAZIANTEP UNIVERSITESI
SOSYAL VE BESERI BILIMLER ETIK KURULU TOPLANTI TUTANAGI

Toplanti No 212
Toplant: Tarihi :06.11.2023
Toplant: Saati :11:00

Sosyal ve Begeri Bilimler Etik Kurulu 06.11.2023 tarihinde toplanarak yapilan bagvurulan
degerlendirdi ve agagidaki kararlan ald::

45)Sosyal Bilimler Enstitilsii’niin 23.10.2023 tarih, 399655 sayih ve “Etik Kurul Onay:
(Mislim YILMAZ)” konulu yazisi incelenmis olup Universitemiz Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi Ogretim Uyesi Dr. Ogr. Uyesi Mehmet AYTEKIN'in Sosyal Bilimler
Enstitiisii’'nde damsmanhim ylriittigt Isletme Ana Bilim Dali Tezli Yilksek Lisans
Programu Ogrencisi Mislim YILMAZ'in “Tiketicilerin Satin Alma Karar Sirecinde
Duyusal Pazarlamanin Etkisi ve Bilingli Tilketimin Diizenleyici Rolii” baghkl yliksek lisans
tezi ¢ahgmasimn Universitemiz Sosyal ve Begeri Bilimler Etik Kurulu'nca
degerlendirilmesi istenmektedir. Kurula yapilan bagvuru; calismanin amaci, ySntemi, veri
kaynaklar ve veri toplama araglan agisindan degerlendirilmigtir. Kurulumuza beyan edilen
belgelere dayali olarak yapilan incelemeler sonucunda bagvuruya iligkin etik aykirilik tespit
edilmemis olup adi gegen Ogrencinin sdz konusu yilksek lisans tezi ¢aligmasini
yapabilmesinin uygun gorillmesine;

Toplantiya katilanlarin oy birligiyle karar verildi.
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