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OZET

KIRMIZI ETTE DUYUSAL PAZARLAMA VE TUKETICI SATIN ALMA
DAVRANISI ANALIZI ANTALYA iLi ORNEGI

Mehmet GUVEN
Yiiksek Lisans Tezi, Tarim Ekonomisi Anabilim Dah
Damisman: Do¢. Dr. M. Goksel AKPINAR
Haziran 2021; 97 sayfa

Duyusal pazarlamanin gelisim siirecinde tiiketici istek ve ihtiyaglarinin etkilendigi
duyularin tespit edilmesi ¢ok Onemli hale gelmistir. Tiiketiciler satin alimlarim
gerceklestirirlerken; kiiltiirel, sosyal, demografik, psikolojik ve durumsal faktorlerden
etkilenmektedir. Durumsal faktorler arasinda bulunan ve psikolojik faktorler ile de iliskili
olan duyusal pazarlama unsurlar1 (gérme, tatma, duyma, koklama ve dokunma)
tilkketicilerin {iriin satin aliminda etkilidir. Ciinkii s6z konusu duyusal unsurlarin farkl
tiriinler diizeyinde tespiti, tiiketicilerle en iyi sekilde empati yapilmasi ve tiiketicilerin
isteklerinin karsilanmasina olanak saglamaktadir.

Bu ¢alismanin temel, amaci kirmizi et satin alim1 sirasinda tiiketicilerin duyusal
pazarlamadan etkilenme diizeylerini belirlemek ve tiiketicilerin satin alma davraniglarinin
nasil sekillendigini incelemektir. Bu amaca yonelik olarak aragtirma kapsaminda Antalya
merkez ilgelerinde yasayan 384 tiiketici ile yiiz ylize ve online anket yontemi ile orijinal
veriler elde edilmistir. Anket ¢alismasi ile elde edilen veriler ki kare ve lojistik regresyon
yontemi ile analiz edilmistir. Verilerin analizinde IBM SPSS ve E-Views 7 istatistik
programlari kullanilmistir.

Arastirma bulgularina gore tiiketicilerin; cinsiyet, aile geliri, satin alim noktasi,
fiyat algis1 ve memnuniyet diizeylerinin kirmiz1 et satin aliminda duyusal pazarlamanin
etkilendigi belirlenmistir. Duyusal etkinin gii¢liiliigii ve pek ¢ok unsurdan etkilenmesi,
kirmiz1 et pazarlamasinda geleneksel yaklasim ve araclardan, tiiketici odakli anlayis ve
araclarina odaklanilmasinin 6nem kazandigi ortaya ¢ikmistir. Calisma sonuglarina gore
beslenmede yagamsal oneme sahip olan kirmizi etin etkin sekilde pazarlanmasi ve tiiketici
tatmininin maksimizasyonu i¢in duyusal pazarlama unsurlarini pozitif yonde harekete
gecirecek 0zel yaklagimlar gelistirilmesinin 6nemli oldugu sdylenebilir.

ANAHTAR KELIMELER: Tiketici Davranisi, Duyusal Pazarlama, Kirmizi Et,
Lojistik Regresyon Analizi, Antalya
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ABSTRACT

SENSORY MARKETING IN RED MEAT AND ANALYSIS OF CONSUMER
PURHASING BEHAVIOUR ANTALYA PROVINCE CASE

Mehmet GUVEN
MSc Thesis, Department of Agricultural Economics
Consultant: Assoc. Prof. M. Goksel AKPINAR
June 2021; 97 pages

Learning the desires and intended sensations will become very important for the
development process of sensory marketing. While consumers are purchasing; It is
influenced by annual, social, demographic, incremental and situational. Sensory
marketing elements (sight, taste, smell and content) that are in the situational and related
to the present are used in the purchase of the product. For this purpose, to provide the
opportunity to benefit from the election in various matters consisting of financial matters.

The main purpose of this product mentions that you are aware of the information
obtained from the information obtained from the information that he buys red meat, from
the information about the marketing. For this purpose, it was originally obtained by face-
to-face and online survey method with 384 people living in the central districts of Antalya.
It was analyzed by chi-square and logistic regression method obtained by questionnaire
study. IBM SPSS and E-Views 7 statistical program were used in the analysis of the data.

According to the research industry; purchase, family income, purchase price, price
perception, and taste to the extent that sensory marketing is affected in red meat
purchases. The strength of the sensory effect and the fact that it is affected by many things,
the importance of all the tools in red meat marketing, negative influence and focus of
activities can be mentioned. It shows how to design production related to production
characteristics, with the outlines that will control raft marketing for a detailed review of
training on designing meat with vital production features.

KEYWORDS: Sensory Marketing, Red Meat, Logistic Regression Model, Consumer
Behaviour, Antalya

COMMITTEE: Assoc. Prof. Dr. M. Goksel AKPINAR
Prof. Dr. Burhan OZKAN

Prof. Dr. Mevliit GUL



ONSOZ

Kirmizi et insanin hayatin1 saglikli bir sekilde siirdiirtilebilmesi i¢in gerekli olan
besin degerlerine sahip hayati gidalardan biridir. Diger tirlinlerle karsilastirildigi zaman
icinde bulundurdugu protein degeri bakimindan olduk¢a oOnemli bir konumdadir.
Giliniimiizde pazarlama diinyasi farkli bir boyuta tasinmis bulunmaktadir. Tiirkiye’nin de
misteri odakli bir pazarlama anlayisina sahip olunmasi gerekmektedir. Dolayisiyla
tiiketicilerin satin alma aninda etkilendikleri faktorlerin yani sira durumsal faktor
igerisinde yer alan duyusal pazarlamanin etki diizeyinin de artirtlmas1 gerekmektedir. Bu
amagla bu c¢alismada Antalya’da tiiketicileri etkileyen faktorlerin 1s18inda duyusal
unsurlarla birlikte tiiketici memnuniyetini en st diizeye ¢ikarilmasi igin yapilmasi
gerekilen durumlarin kritigi yapilmstir.

Calismamda beni siirekli destekleyen gerek bilgisi gerekse yol gostericiligi ile
caligmanin en iyi sekilde tamamlanmasi i¢in yogun ¢aba igerisine giren bilgi birikimi ile
cok degerli katkilar yapan danisman hocam Dog. Dr. M. Goksel AKPINAR’a tesekkiir
ederim. Tezin konusunun seg¢ilmesi asamasindan itibaren bir an bile olsun destegini
esirgemeyen Prof. Dr. Burhan OZKAN ve Dog. Dr. R. Figen CEYLAN basta olmak iizere
Tartm  Ekonomisi  Bolimii  hocalarima  tesekkiir  ederim.  Ayrica tezin
degerlendirilmesinde énemli katkilarda bulunan jiiri iiyesi Prof. Dr. Mevliit GUL’e
tesekkiirii bir bor¢ bilirim. Bunun yaninda arastirma konusu ile ilgili bilgilerini ve
calismalarini paylasan hocalarima ve uluslararasi alanda yaptiklar1 ¢calismalarini benimle
paylasan diger hocalara da tesekkiir ederim. Son olarak annem Mekkiye GUVEN ve
babam Eyyiip GUVEN basta olmak iizere tiim aileme maddi ve manevi sonsuz tesekkiir
ederim.
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GIRIS M. GUVEN

1. GIRIS

Insan hayatinin devamliligin1 saglayabilmesi i¢in gerek hayvansal iiriinlerden
gerekse bitkisel iiriinlerden faydalanabilmektedir. Bu noktada zengin bir besin kaynagi
olan hayvansal tirtinleri irdeledigimizde; kirmiz1 et (biiyiikbas, kiigiikbas), beyaz et, su
tirtinleri, siit irtinleri ve diger kirmiz et iiriinleri géze ¢arpmaktadir. Bu {iriinler arasinda
kirmiz1 et protein bakimindan ¢ok énemli bir kaynak olup, proteinlerin depolanmadigi ve
disaridan alinmasi gerekliligi de gbz oniinde bulundurulursa konunun neden bu kadar
onemli oldugunu anlamamiza yardimci olmaktadir. Tiiketimin olmazsa olmazlari
arasinda bulunan et insanlarin en fazla besin degerleri alabilecekleri tirtin konumundadir.
Et ¢esitlerine baktigimiz zaman; kirmizi et, beyaz et ve balik gelmektedir. Kirmizi et
kendi arasinda kiiciikbas ve biiylikbas olarak ikiye ayrilmaktadir. Kirmizi et atesin
bulunmasiyla birlikte uygarligin en doyurucu besini olarak Oniimiize c¢ikmaktadir.
Kirmiz1 et gidalar arasinda tiretimi kolay olup, protein bakimindan oldukga zengin olmasi
ve aglik hissinin hizli bir sekilde giderebilmesinden dolay1 ¢ok onemlidir. Proteinler
viicutta depo edilemeyen yalnizca disaridan alinarak eksikligi giderilebilen besin
maddeleridir (Tiizemen 2012).

Pazarlamada 1990’11 yillara gelindiginde, iriin, fiyat, yer ve tutundurma
pazarlamanin karmasi i¢inde bulunmaktayken, 2000’li yillara bunlara ek olarak, insan
faktorii, satin alma anindaki her sey ve siire¢ de dahil olmustur. Modern pazarlamanin
dogusuyla birlikte, pazarlama ve satis kavramlarinin ayni seyler olmadiginin ve
birbirlerinden ayrilmas1 gerektiginin farkina varildigr goriilmektedir. Pazarlama
siirecinde miisterilere ulagabilmek icin yeni yontemler gelistirilmeye ¢alisilmistir. Bu
yontemlerden birisi de duyusal pazarlamadir. Tarimsal iiriinleri treticilerle bulusturan
noktalar, tarim tirlinleri satisindan daha fazla pay almak istemiyle tiiketici davraniglarim
da g6z Oniine bulundurarak duyusal pazarlamanin, tarimsal {iriinlerin satiglar tizerindeki
etkilerini irdelemektedirler. Giinlimiiz pazarlama ve satig diinyasinin rekabet ortaminin
agresif tavirlarindan ve gelecekteki projeksiyonlarin kolay hesaplanamamasindan dolay1
organizasyonlar her gecen giin kendilerini daha da gelistirmeye adamaktadirlar. Bu
yilizden her gegen giin pazarlamada baska yeniliklerle tiiketicinin kargisina ¢ikilmaktadir.
Caga ayak uyduramayan organizasyonlarin, gittikce kiicliilmeye ve en sonunda yok
olmaya raz1 olduklar1 bilinen bir gergektir. Tarim iiriinlerini tiiketicilerle bulusturan
organizasyonlar, duyusal pazarlamayr kullanarak daha fazla kar elde etmeyi
amaglamaktadirlar. Bunu yaparken hem miisterinin ihtiyaclarini karsilamis olur hem de
bir sonraki iiretimini gergeklestirebilecek sermayeyi eline gecirmis olmaktadir (Mucuk
1997).

Tiiketicilerin bir iirlinli satin aliminda en 6nemli sebebini irdeledigimiz zaman,
tilketicilerin istek ve ihtiyaglarii karsilamak istemeleri olarak gosterilebilmektedir.
Bunun i¢in de iiretici ve pazarlamacilar zamaninda geleneksel pazarlama stratejilerini
tercih etmislerdir. Pazarlamanin satigtan farkli oldugunun anlasilmasiyla ve rekabet
kosullarma daha 1iyi karsilik verebilmek amaciyla modern pazarlama yontemleri
gelistirmislerdir. Pazarlama satin alma fikrinin dogusundan satigin gergeklestirilmesinden
sonrasina kadar giden bir siliregcken satis sadece o an {riiniin satin alimmasi iizerine
siiregelen bir siireci ifade etmektedir (Mucuk, 1997). Bu pazarlama ydntemlerinden
bazilarina baktigimiz zaman; viral pazarlama, WOMM (Word of mouth marketing)
pazarlama, gerilla pazarlama, networking pazarlama ve duyusal pazarlama yontemleri
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gbze carpmaktadir. Bunlarin yani sira tiiketicilerin kisisel 6zelliklerini baz alarak onlarin
ihtiyaclarini1 saptama yoluna gidebilirler.

Duyusal pazarlama giiniimiiz modern pazarlama yontemleri arasinda ¢ok 6nemli
bir yer tutmaktadir. Bunun yani sira Tiirkiye’deki pazarlama anlayisinin i¢inde bulundugu
durumla ilintili olarak da bize bircok durumu ozetler niteliktedir. Bu modern pazarlama
trendi siirecin i¢inde bulundugu miisteri odakli pazarlamanin paralelinde ortaya ¢ikmaistir.
Kirmiz1 et {riini tlketicilerle bulusturan noktalara baktigimizda bu noktalarin
tiikketicilerin ihtiya¢larin1 daha iyi kavrayip sorunlarina daha iyi ¢oziim aradiklari
goriilmektedir. Bu noktadan yola ¢ikan duyusal pazarlama, tiiketicileri daha iyi analiz
etme ve sorunlarini ¢ozmeye yardimcei olmaktadir. Duyusal pazarlama diizeyinin, kirmizi
ette satin alimi sirasinda islemeyen noktalarin ortaya ¢ikarilmasi ve bu sorunlarin ortadan
kaldirilmas1 gereken onciil bir sorun haline geldigi bilinmelidir. Kirmizi et insan
hayatinda bireyin saglikli beslenebilmesi i¢in gerekli tiim besinleri biinyesinde
barindirmaktadir. Bu da kirmizi etin insan hayatt icin Onemliligini ve ikame
edilemezligini korudugunu gosterir. Kirmizi et giiniimiiz Tiirkiye pazarinda gerekli 6zeni
gormemekle birlikte bu durumun olugsmasinda hem tiiketici hem de tretici cephesinin
sebep oldugu sorunlart gérmekteyiz. Bu sorunlarin ¢odziimsiizliigiiniin uzamasiyla,
kirmiz etle ilgili gerekli 6nlemlerin alinmamasina yol agmaktadir. Bu ¢alismayla birlikte
bu alanda olusan sorunlarin belirlenmesi amaglanmistir. Bu sayede bu duruma yol acan
etkili faktorler belirlenip bu sorunun ortadan kaldirilmasi i¢in bir katki saglanmasi
distiniilmektedir.

Gilinlimiiz pazarlama diinyasinda miisterinin istencleri artik goz ardi edilmeyecek
durumdadir. Tiiketicilerin isteklerinin ne oldugu ve nigin bu lirtinii almas1 gerektigi sorusu
cok onemlidir. Yani sorun artik bir iirlinlin satisindan ¢ok tiiketicinin ihtiyaglarina tam
olarak karsilik verilmesi ve iiriinden elde edilen hazin artirilmasidir. Bu da tiiketiciyle
ilgili daha fazla bilgi edinmemiz anlamina gelmektedir. Bu hem fireticinin hemde o
iiriinlin satisin1 yapan satis ve pazarlamacilar i¢in ¢ok Onemlidir. Tiiketim, insanlari
anlamlandirmakta ve tiiketici {iriine kars1 aidiyetlik hissetmektedir. Tiiketicinin tirlinii
neden aldigin1 anlamamiz ¢ok 6nemlidir. Bunun iginde tiiketiciyi daha iyi tanimanin
gerekliligini saglamistir. Tiiketicinin satin alimi gergeklestirdigi zaman etkilendigi
faktorlere hakim olmak bizi ‘tiiketicinin asil istedigi ne’ sorusunun cevabina
gotiirmektedir.

Kendi pazar kitlesinin farkinda olan bir pazarlamaci iirliniinii kitleye ¢ok rahat bir
sekilde anlatabilmektedir. Tiiketici tarafindan avantajlar1 anlagilan bir mal, rahatlikla
satin alinabilmektedir. Bu ylizden pazarlamac tiiketici davranigina gore gerekirse malin
seklinden, iceriklerine ve sunumuna kadar her tiirlii degisikligi yapabilmekte ve o sekilde
tiiketicinin kargisina sunabilmektedir. Duyusal pazarlamanin, pazarlama karmasindaki
dort temel unsuru giiglendirecek sekilde miisterinin karsisina ¢ikmasi da diger bir avantaj
yaratan durumlardandir. Kirmizi et agisindan bakildiginda, iiriiniin satin alindig1 ortamin
kokusunun bizi rahatsiz etmemesi, gorsel olarak goze hitap etmesi ve {irlinii alacak ortama
girdigimiz zaman tirlinii almamiza yonlendirecek isitsel arglimanlarin bizi etkilemesi gibi
iriin acisindan duyusal pazarlamanin 6neminin kavranmasi gerekmektedir. Diger biitiin
pazarlama karmasi unsurlarmin da bu sekilde duyusal pazarlamaya katkilart ve bu
baglamda pazarlamanin daha da gelistirilmesi s6z konusudur. Duyusal pazarlama ile
birlikte tiiketici, satin almay1 diisiindiigii lirlinii almak i¢in en iyi ortama pazarlamaci
kavusmus olmaktadir.
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Duyusal pazarlama kavramsal olarak tiiketicinin satin alma kararlarini etkilemek
adina, dis uyaranlar1 kullanarak duyular1 harekete geciren ve tiiketicinin satin alma
egilimini arttirmaya yonelik yapilan c¢aligmalar olarak tanimlanmaktadir (Hulten,
Broweus, & Di1jk 2009). Pazarlama uygulamalari ve tiiketici tercihinin fizyolojik alandan,
sosyopsikolojik alana kaydigi trendde duyularin pazarlamadaki 6nemi daha belirgin hale
gelmistir. En 6nemli duyusal anlamlandirma %58 ile gérme, ardindan %45 ile koku, %41
ile ses, %31 ile tat alma ve %25 ile dokunma duyusudur (Lindstrom 2007, s.81). Belirtilen
tanimlamada duyusal pazarlamanin tarim sektorii acisindan bitkisel ve hayvansal
rtinlerin  tutundurulmas: siirecinde dikkate alinmasi yeni bir yaklasim olarak
benimsenebilecektir.

Duyusal pazarlamanin gelismemesi lilkedeki satis ve pazarlama bilesenlerinin tam
olarak calismamasi anlamina gelmektedir. Bu da kirmizi ette sati, pazarlama ve iiretici
faydasindaki katma degerin potansiyeline ulasmamasina ve farkinda olmadan milli
gelirde, potansiyel gelir kaybina yol agmaktadir. Pazarlamaya ve o6zelde duyusal
pazarlamaya verilen 6nemle birlikte milli gelire katki saglanmasi ve lilkemizdeki genel
satig ve pazarlama stratejilerimize elestirel bir bakis agisiyla bakmamiza ve bu sorunlarin
asilmasma 6n ayak olacaktir. Ulkemizde kirmizi et tiiketicilerini anlamamamizdaki
sorunla birlikte paralelinde, kirmizi ete karsin gerektigi gibi pazarlanamamasina yol
acmaktadir. Bu da kirmizi et iirliniine yeterli 6nemi vermememize ve sonrasinda da
uluslararasi arenalarda boy géstermememize yol agmaktadir. Antalya bu nedenle ¢ok iyi
bir konumdadir. Ulkemizin turizm dinamosu olarak goriilen sehrin, turist sayilarina
bakildig1 zaman iilkenin reklam yiizli ve iiriin yerlestirme yiizii olarak kullanilabilmesi
kaginilmaz olmaktadir. Bu ylizden Antalya Tiirkiye’nin bir izdiisiimii halinde karsimiza
cikarak gerekli politikalarin gelistirilmesini saglayacaktir. Bu perspektiften yola ¢ikarak,
duyusal pazarlama anlayisiyla koordineli kirmiz1 ette, kalite algis1 ve tiiketici bilinci
konusu 6nem arz etmektedir. Yillardir siire gelen ‘ne lretirsem {lreteyim satarim’
diisiincesinin {ilke ekonomisine verdigi zararlar diisiiniiliince iilkede bu konuda
gelistirilebilecek  yontemlerin  6nemsenmedigi ve c¢oziimlerin yetersiz kaldig
gorilmektedir. Bu yiizden siirdiiriilebilir sistematik bir yap1 ile {lkede duyusal
pazarlamanin uygulanmasina, politika yapicilar ve sektor paydaslarina katki saglayacagi
on goriilmektedir. Mevcut calismanin {iriin kapsamina bakildiginda, kirmizi ette besin
degerinin yiiksek olmasinin yani sira, ekonomik gosterge olarak Onemli ithalat
kalemlerinden biri oldugu goriilmektedir. Ulkede ¢ogu iireticiler ve tiiketiciler
bilmemekle birlikte, saticilarin ve pazarlamacilarin bazilari da dahil olmak tizere duyusal
pazarlama hakkinda ¢ok fazla bilgiye sahip degillerdir. Bu durumda verilmesi gerekilen
onemin verilmedigini géstermektedir.

Kirmizi et

Insanoglu yasamsal fonksiyonlarinin devamlilid1 igin birgok besin tiiketmektedir.
Gecmisten giiniimiize en dengeli sekilde beslenebilmek i¢cin hem protein hem gerekli
yaglar1 barindirmasit hem de mikrobesin olarak tiiketilen kirmizi et ¢ok 6nemli bir
konumda bulunmaktadir. Kirmizi ette bulunan ¢ogu besin insan viicudunda bagka bir tirlin
tarafindan olusturulamamaktadir. Yani insanin o besinleri alabilmesi i¢in kirmizi eti
tilketmesi gerekmektedir. Bu yiizden kirmizi et insan saglig1 agisindan hem viicut hem
beyin agisindan &nemini korumaktadir. Insanlarin tam olarak kendilerini saglikli bir
konumda bulundurmalari buna baghdir. Kirmizi et tiiketiminin yiiksek oldugu
toplumlarin ve gelisim seviyelerinin de yiiksek olmasinin rastlantisal bir durum olmadigi
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asikardir. Tiirkiye nin kirmizi et tiiketiminin gelismis iilkelere gore gok alt bir seviye
oldugu goriilmektedir. Tiirkiye nin kirmiz1 et tikketimini artirmasi gerekmektedir. Cok
tilketiminden kaynaklanabilecek obezitenin yani sira gut hastali§i ve kolesterol, gibi
hastaliklar1 da g6z oniinde bulundurarak yeteri kadar tiikketilmesi i¢in gerekli planlamanin
yapilabilmesi gerekir. Tiirkiye’de en ¢ok tiiketilen kirmizi etin ¢esitlerine bakildigi zaman
sigir eti, koyun eti ve ke¢i etini sayabiliriz. Tiirkiye’de Dogu Anadolu Bolgesi’'nde
biiylikbas hayvancilik yapildig1 géz oniinde bulunduruldugunda, Tiirkiye’nin kirmiz1 et
tilketim ortalamasinda dogu illerinin bati illerini geride birakmasi olagan olarak
kargilanmaktadir. Bunun da sebebi arzinin ¢ok oldugu iiriiniin fiyatinin diisiik olmasindan
kaynaklanmasinin yani sira, siire gelen bir fiyatin yiikselmesi karsisinda tiiketicinin fiyat
degisimlerine karsi sert bir sekilde tepki vermesidir. Fiyat agisindan da dogu ve bati
arasinda fark olustugu goriilmektedir. Bunun yaninda Tiirkiye’deki kirmizi et fiyatlar1 da
genel olarak artmaktadir. Bu genel artigin sebebi olarak enflasyon oranlarindaki artigla
birlikte, girdi fiyatlarindaki artisin sebep oldugunu goriilmektedir.

Yetigkin bir erkegin 55 gr yetiskin bir kadinin ise 45 gr giinliik protein almasi ve
3000 Kcal enerji titketmesi gerekmektedir. Bu sebeplerden dolay1 kirmizi et ihtiyact artan
niifusla birlikte giinden giine 6nemini koruyan bir konudur. Kirmiz1 et protein agisindan
yiiksek bir degere sahiptir. 100 gr bagina 20-24 gr protein (ham oldugunda) icerir. Kirmizi
et yetigkinler i¢in 8 temel aminoasit igerirken ¢ocuklar i¢in de gerekli olan 9 temel
aminoasit icermektedir ve bunlar disaridan alinmak zorundadir. Kirmiz1 et diistkligi
cocuklarda kemik gelisiminde gerileme gosterir. (Wyness 2015). Kirmizi et iiriiniinde
tiiketim artis1 tiretim artisindan fazladir. OECD verilerine gore Tiirkiye’de kirmizi et
tilkketimine baktigimiz zaman yillar bazinda degigsmekle birlikte yilda ortalama kisi basi
tilkketilen et 12,5 kg civarlarindadir. Bu rakamlar ABD’de 100 kg’1, AB iilkelerinde ise 80
kg’dan fazladir. Bu rakamlarla yapilan degerlendirmede Tirkiye’nin kirmizi et
tilkketiminde gelismis iilkelerden daha diisiik diizeyde kalinmigtir. Kirmiz1 et pazarina
bakildig1 zaman, ihracatimiz 129,7 ton iken, ithalatimiz 5.720 ton civarlarindadir. Ulke
igerisindeki iiretimimiz 1.173 bin ton iken, tiikketimimiz 1.178 bin ton civarlarindadir
(TUIK 2016).

Et tiiketim egilimleri diinya capinda c¢ok farkliliklar gostermektedir. Latin
Amerika ve Karayip’te gelismekte olan {ilkelerde tiiketimde artig goriilme ve Asya
ilkelerinde ise biiytik artiglar goriilmektedir. (Wyness 2015). Biiyiik artigin goriilmesi ile
kirmizi etin hem insan sagligi agisindan hem de c¢evreci bir toplum yaratmak gibi
diisiinceler acisindan olumsuz bir vaziyet edindigi goriilmistiir. Cok fazla tliketildigi
zaman kalp ve damar hastaliklarina yol agmasinin yani sira ¢ok kilo almamiza yol agtig
goriilmiistiir. Bunun yaninda yeteri kadar tiiketilmeyince de viicudumuzda noksanlikla
olusturmaktadir. Ingiltere’de arastirma yapan Birlesmis Krallik Saglik Boliimii’niin 2011
yilinda yaptig1 arastirmaya gore giinliikk 70 gr lizerinde tiiketilen islenmis kirmizi etin
saglik agisindan uygun olmadigini beyan etmislerdir (Wyness 2015).

Tiirkiye’de kirmiz1 et tiikketiminde diisiik seviyede kalinmasinin sebebi kirmizi et
piyasasindaki dalgalanmadir (Arisoy ve Bayramoglu 2015). Piyasadaki dalgalanmalarin
en biiyiik sebebi ise arz ve talepteki dengesizliktir. Tirkiye’de hayvansal gidanin
tiiketiminin az olmasindan niifus genelinde besin 6gesi aliminda 6zellikle; magnezyum,
demir, potasyum ve ¢inko minerallerinin aliminin diisiik oldugu goriilmiistiir. Kirmiz1 et
bu besinlerin aliniminda 6énemli bir katkida bulunur (Yagmur ve Giines 2010). 2008
yilinda Antalya, Isparta ve Burdur’u kapsayan bir calismada tiiketicilerin gelirinde
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goriilen artiglarin haneye giren et tutarinda bir artisa yol agtigi goriilmiistiir (Salman
2019). Tirkiye’nin hi¢ kirmizi et tiiketmeyen oran1 %20,2’dir (Karacan 2017). Toplam
kirmizi et iiretiminin dagilimina bakildig1 zaman %88,3 ile biiytlikbas hayvan ve %11,7
ile de kiiglikbas hayvan iiretilmektedir (TEPGE 2018).

Cizelge 1.1. Tirkiye kirmizi et arz ve kullanim1 (Bin Ton)

2014 2015 2016 2017 2018
(Tahmin)

ARZ
Uretim 1.008.272 1.149.262 1.173.042 | 1.126.403 1.182.723
Ithalat 640 17.574 5.720 18.879 24.835

Toplam Arz 1.008.912 1.166.836 1.178.762 | 1.145.282 1.207.558
KULLANIM

Tiiketim 1.008.869 | 1.166.778 | 1.178.632 | 1.145.181 1.207.517
Thracat 43,5 57,8 129,7 101,4 41,2
Toplam 1.008.912 | 1.166.836 | 1.178.762 | 1.145.282 1.207.558
Kullanim

Kisi Basina 12,98 14,79 14,97 14,06 14,84
Tiiketim (kg)

Kaynak: TUIK ve TEPGE Hesaplamalar1 (2018)

Tablo 1°de gordiigiimiiz sayisal degerlere bakildigi zaman kisi basi tliketimin
yillar ortalamas1 14 kg’dan fazladir. Son yillarda toparlanmasina ragmen AB’deki 80 kg
kirmiz1 et tiiketimine gore cok diisiik seviyelerde kalmaktadir. Kirmizi et tiiketiminin
diisiik kalmasinin sebebi ise yeteri kadar arzin olmamasi olarak diyebiliriz. Cilinkii tabloda
goriildiigii arz edilen kirmizi ete karsilik etin tamami kullanilmistir. Bu da kirmizi ette bir
talep sorunundan daha ¢ok bir arz sorunun oldugu goriilmektedir. Fakat bunun yaninda
her kesimden tiiketicilerin bu iirline ulasamamasi gibi bir sorunla karsilasilmaktadir.
Arzdaki kisitlamadan dolay: fiyat1 yiiksek olan kirmizi etin diisiik gelirli ailelerin evine
girmemektedir. Bu da yillar igerisinde diigiik gelirli ailelerin iyi beslenmemesine
sebebiyet vermektedir. Hayvancilik kirsal bolgelerde kisa vadede, az bir yatirimla
istihdam yaratmamiza yardimci olabilmektedir. Bu da kirsal alanda bulunan ve ge¢im
kaynaklariin smirli oldugu aile ekonomisi i¢in ¢ok 6nemli bir durum olusturmaktadir.
Ekonomik yonden kisitli olan bdolgeler i¢in gerekli politikalarin gelistirilmesi ile hem
gecim sikinti ¢ceken bolgelerin giderilmesi hem de iilkeye kazandirilacak gelirin katma
degerinde olumlu adimlarin atilmis olacag: diistiniilmektedir.

Antalya ili kentsel alam1 o6rneginde kirmizi et lriiniinde duyusal pazarlama
unsurlarinin tiiketici satin alma siirecine etkisinin arastiriimasidir. Bu kapsamda;

> Kirmizi et tikketim yapist: Uriin, miktar, harcama, aliskanlk, algi, tutum ve
davranig

Kirmiz1 et tedarik noktasi tercihi, nedenleri, memnuniyet diizeyi

Kirmiz1 et tedarik noktasi se¢iminde etkili kisisel faktorler

Duyusal pazarlama unsurlarinin (gérme, duyma, tatma, hissetme, koklama),
kirmizi et satin alma karar siirecine etkisinin belirlenmesi.

Kirmiz1 et satis noktalarinda nihai iirlin fiyatlamasi ve tiiketici tercihi iligkisi
incelendi.

YV VVYVY
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Analiz bulgulari, Antalya kentsel alanindaki kirmizi ette pazarlama alanin
gelistirilmesine yoOnelik politikalarin ortaya konulmasini saglayacaktir. Elde edilen
bulgular, 0Ozellikle duyusal pazarlamanin farkinda olunarak veya olunmayarak
olusturulan pazarlama c¢abalarina ve tiiketici alimlarim1 ortaya koymustur. Bu da bize
tiiketicilerin bakis agisin1 anlamamiza katki saglayacagi diisiiniilmektedir. Daha sonra
kirmiz1 ette tiiketicilere duyusal pazarlamayla sagladigi katma degere karsi daha fazla
licret 6demeye razi olup olmadigina da bakilmaktadir. Ornegin; portakal reyonunda,
portakalin sunumu i¢in ekstradan harcanan maddi ve manevi deger igin tiiketici bu bedele
katlanmak isteyecek midir? Bu da irdelenecek konular arasindadir. Ayrica, tarim
sektoriiniin  diger {iriinlerinin pazarlama sorunlarinin ¢oziimlenmesine yonelik
calismalarin gelistirilmesi hususunda bir yol haritasinin da ortaya konulmasi
beklenmektedir.
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2. KAYNAK TARAMASI

Lojistik regresyon modeli ile ilgili yapilan ¢alismalara bakildiginda bu konuda
fazla sayida calisma oldugu goriilmekte ve bu sayr gitgide artmaktadir. Ancak tarim
sektorii ile ilgili 6zellikle iirlin bazinda yapilan ¢alismalar literatiirde oldukg¢a sinirh
sayida yer almaktadir. Tarim sektoriinde duyusal pazarlamanin iglenisi olarak da tez bu
alanda ilk olma 6zelligi korumaktadir. Asagida lojistik regresyon modeli ile ilgili yapilan
ulusal ve uluslararasi ¢aligsmalar yer almaktadir.

Tarim alaninda lojistik regresyon modeli ile ilgili yapilan ¢alismalar;

Tosun (2006) yiiksek lisans tezinde Antalya ilinde yasamini devam eden ailelerin
kirmizi et satin alim yerlerini incelemistir. Bu kirmizi et satin alim noktalarini incelerken,
bu yerleri tercihteki sosyo-demografik faktorlerin ne kadar etkili oldugunu analiz etmistir.
Bu analizi yapabilmek i¢in de Lojistik Regresyon modelinden faydalanilmistir. Yapilan
analizlere gore gelir ve fiyat degiskenleri disinda kalan aile reisinin egitim durumu,
siipermarketin uzakligi, satin alim sikligi, kredi karti kullanim imkani, eti tazeliginin
tamaminin %10 dnem seviyesinde istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir.
Kirmizi et satin alim yerlerinin tercihinde en 6nemli faktorlerin; tazelik, hijyen, etle
birlikte diger ihtiyaglarinda temin edilmesi ve giivenirlilik oldugu tespit edilmistir.

Karkacier ve Karabas (2013) makalelerinde iyi tarim uygulamalar1 ve tiiketici
davraniglarini lojistik regresyon modeline gore analiz etmislerdir. Cevre ve insan sagligi
igin Iyi Tarim Uygulamalarinin énemliligini korudugunu ifade eden Karkacier ve
Karabasg, bu tiir tarim1 insan saglig1 agisindan dnemseyen uygulamalarin diinyada gider
artigin1 belirtmislerdir. Calismada Iyi Tarim Uygulamalarini bir iiretim sistemi olarak
irdelemislerdir. Iyi Tarim Uygulamalarinin tiiketici tarafindan ne 6lgiide tanindig1 ve
duyarhiliklarinin derecesini lojistik regresyon analizi ile ortaya ¢ikarilmistir. Bu analizler
is1ginda Iyi Tarim Uygulamalarinin  Tiirkiye’nin her yerinde tarim sektodrii icin
olusabilecek tehditleri 6nlemek i¢in faydali oldugu ve denetim seviyesi yiiksek bir tiretim
sistemi olarak yayginlastirilmasi ve gelistirilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmustir.

Sar1 ve Kiilek¢i (2017) makalelerinde tarim igletmelerinde orgiitlenme durumuna
etki eden faktorleri belirlemeye ¢alismiglardir. Bu amagla Erzurum’da toplam 15 kdyde
oransal Ornekleme yontemine gore belirledigi deneklerle anket yoluyla goriismeler
yapmuslar. Tarimsal orgiitlenmeyi etkileyen faktorleri belirlerken sirali logit modelinden
yararlanmiglardir. Bu modellemeyle birlikte isletmenin il merkezine uzakligi,
isletmecinin egitim seviyesi ve tecriibesi, tarimsal desteklemeden yararlanma diizeyi,
hayvan varliklar1 ve gazete okuma oram arttik¢a tarimsal orgilitlenmeye kars1 pozitif bir
bakis agis1 gelistiklerini tespit etmiglerdir.

Abay vd. (2017) vyaptiklart ¢alismada Tirkiye’deki fireticilerin tarimsal
desteklerden faydalanma durumlarini incelemislerdir. Ulkede tarimin kendine has
zorluklarindan dolay1 desteklenmesi gerekliligini ifade ettikleri calismalarinda, bu
nedenle destekleme almadan yapilabilecek bir tarimin zorluklarindan séz etmislerdir.
Tarima verilen desteklerin yani sira bundan yararlanilmas: hususuna dikkat cekerek
bunun verilen destegin verimliligi agisindan son derece Onemli oldugunun altini
cizmislerdir. Bu ¢alismada bugday, pamuk, aycicegi ve misir iireticilerinin 2014 yilindan
sonra desteklemelerden yararlanma durumunu analiz etmislerdir. Bu amagla 1008 {iretici
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ile yiizylize anket yapma yoluyla verileri toplamiglardir. Desteklerden yararlanma
diizeyine etki eden faktorlerin belirlenmesinde lojistik regresyon analizinden
yararlanmiglardir. Calismada mazot, giibre ve fark 6deme desteginin diginda kalan
desteklerden yararlanma diizeyinin ¢ok diisilk oranlarda kaldig1 saptanmistir.
Multinominal lojistik regresyon analizi sonucuna gore desteklerden yararlanma olasigi en
fazla isletmenin biiyiikligii, sonrasinda miilk arazi oraninin ve egitim durumunun
artirdigini belirtmislerdir.

Tiiketici satin alma davranislar ile ilgili yapilan ¢aligsmalara bakildig1 zaman,;

Ozkan (2001), yaptig1 ¢alismada Antalya ili kentsel alaninda ailelerin gida
harcamalarinda siipermarket payi, seciminde 6nem verilen konular ve tiiketici satin alma
davraniglariyla ilgili 6zellikler arastirilmistir. Arastirmada 482 adet tiiketici ile anket
yapilmistir. Arastirma sonuglarinda ise ailelerin %68,5°1 slipermarketlerden aligveris
yaptig1 ortaya ¢ikmistir. Ailelerin toplam harcamalarinin gida payi1 orani ise %40,2 olarak
bulunmusken bu gida harcamalarinin %67,2°si yine siipermarketlerden yapilmistir.
Stipermarket se¢iminde tiiketicilerin en ¢ok dnem gosterdikleri konular sirasiyla; fiyat
uygunlugu ve cesitliligi, iiriin kalitesi, ¢esitlilik, magazanin yakinligi, personelin tutumu
ve magaza atmosferi olarak belirlenmistir.

Ercan (2016), tez c¢alismasinda Kahramanmaras ili kentsel alanda farkli
sosyoekonomik gruplarin igerisinde bulunan tiiketicilerle yapilmistir. Calismanin amaci
olarak Kahramanmaras ili kentsel alaninda dana, koyun, keci, tavuk ve balik eti tiiketimi,
tercihleri, tiiketim sekilleri ve tiiketici kararlarinda etkili faktorlerin belirlenmesidir.
Calisma 384 adet denekle yapilmistir. Bu verileri de tanimlayici istatistikler, ¢oklu
dogrusal regresyon ve lojistik regresyon modellerinden kullanilarak analizler yapilmistir.
Analizlerden c¢ikan sonuglara bakildigi zaman tiiketicilerin sirayla %383,6, %64,3
ve %80,7 olmak lizere dana eti, kegi eti ve koyun eti tikketmektedirler.

Mucuk (2014), tez calismasinda Karaman ilinde plansiz alisveris iizerinde hazci
tiiketimin etkisi lizerine sinama yapilmistir. Birgok tiiketicilerin zamansal baskilara ve
tikketimin yapildig1 ortamdaki durumsal faktorler nedenlerinden dolay1 plansiz aligveris
yaptig1 goriilmektedir. Tiiketici satin alma davraniglarindan biri de yapilan aligverige kars1
elde edilen haz duyusudur. Veriler yiiz yiize anket yontemiyle elde edilmistir. Toplamda
625 adet anket analiz i¢in kullanilmistir. Tez ¢alismasinda tiiketici davranislari, tiiketim
kavrami, hazci tiikketim ve plansiz aligveris kavrami irdelenmistir. Son boliimde plansiz
aligveris lizerinde hazci tiiketimin etkisinin oldugu ortaya ¢ikmuistir.

Bu yontemin nasil kullanildigr ile ilgili kaynaklarin taranmasinin yami sira
irdelenmesi gereken en onemli kaynaklarin basinda duyusal pazarlama alaniyla ilgili
kaynaklarin irdelenmesi 6nemlidir. Tarimsal iiriin bazinda duyusal pazarlamanin tiiketici
tercihine etkisiyle ilgili hi¢ kaynak bulunmamaktadir. Bunu yaninda isletmenin etkinligi,
verimliligi ve pazarlamasi alanlariyla ilgili olarak yapilan ¢aligmalar bulunmaktadir. Bu
alanla ilgili olarak uluslararas1 alanda ¢ok sayida kitap yazildig1 goriilmiistiir. Bu alanla
ilgili olarak ¢aligma yapmis baslica akademisyenler arasinda; Aradhna Krishna, Bertil
Hulten ve Martin Lindstrom gelmektedir.
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Duyusal pazarlama ile ilgili yapilan ¢alismalar;

Hulten vd. (2009), yazdiklar1 kitapta ¢ogu pazarlamacinin uzun zamandir
pazarlamada insan duyulariin (koku, miizik, gorsellik, tat ve dokunus) ve duyu
ifadelerinin; firma ve marka kimliklerine nasil yardimci oldugunu irdelemenin énemli
oldugu diisiincesi lizerine yogunlastigini ifade etmislerdir. Pazarlamada tiiketici agisindan
bu tiir duyusal deneyimin marka ve firma acisindan kritik olabilecegini sOylemislerdir.
Yapilan aragtirmalarla firmalarin insan duyularina giderek artan bir ilgisinin olustugu
ortaya konulmustur. Bu ilgide sadece reklam ve tanitimin yani gorsel unsurlarin degil bir
biitiinsel olarak firmalar tiim duyular1 kapsayacak bir pazarlama ¢abasi i¢ine girmislerdir.
Bu dogrultuda insan duyularinin tiiketicinin satin alma siirecinde nasil sekillendigi
sorusuyla ilgili daha fazla merak uyandirmigtir. Yapilan arastirmalarda duyusal
pazarlamayla ilgili yapilan uluslararasi arastirmalarin yetersizligi karsisinda yetersiz
oldugu goriilmiistiir. Bu da sasirtict olarak markalarin gézden kagirdigi bir durumdur.
Ciinkii beseri duyular bir firmanin satin alma, yeni pazarlama bilgisi gelistirme ve tiiketim
deneyimlemelerinin temelini olusturarak, pazarlama stratejisi yolunu belirledigini
diisiniiyoruz. Kitabin temel amaci pazarlama yonetimi perspektifinde, duyusal
pazarlamay1 analiz etmek ve tartismaktir.

Krishna (2011), yaptigi ¢alismada algi, yargi ve davranisin duyusal olarak
etkilemede konumunu irdelemistir. Bu ¢alismasinda duyusal pazarlamay: tiiketicilerin
duyularim1 mesgul eden, algilarini, yargilarint ve davraniglarini etkileyen pazarlama
olarak tanimlamaktadir. Duyusal pazarlamanin tiiketicinin soyut kavramlarinin algilarin
karakterize eden bilingalt: tetikleyiciler olusturmak i¢in kullanilabilecegini aktarmistir.
Duyusal pazarlama sayesinde marka kendi kendini ortaya cikarabilir. Bu da
pazarlamacinin isini kolaylastirmaktadir. Duyusal tetikleyicileri anlamak icin tiiketici
davraniginda olumlu yol acan duyularin anlagilmasiyla miimkiindiir. Bu caligmada
duyusal alg1 lizerine genel bir perspektifle bakilmaktadir. Caligma ayrica ¢ok az arastirma
yapilan alanlarla ilgili konulara deginip onlarla ilgili yeni aragtirmalarin ortaya ¢ikmasina
Onayak olmaktadir.

Brezezinska vd. (2013), yaptiklar1 ¢alismada gida piyasasinda duyusal pazarlama
ve miisteri kararlarini irdelemistir. Duyusal pazarlama tiiketicileri hedonik olarak
deneyimlerini etkiledigini belirtmistir. Duyusal pazarlama miisterilerine en sansasyonel
deneyimi saglamay1 amaglar. Duyusal pazarlama gérme, isitme, tat, koklama ve dokunma
duyularini harekete gecirerek satin alma siirecini yerine getirmek oldugu belirtmistir.
Duyusal pazarlama unsurlart belirli bir iirlinii almak i¢in hatirlatici bir konumdadir.
Duyusal pazarlama karsisinda fiyat farklart miisteriler tarafindan goz ardi edilir. Satin
alma ortam kokusu miisteriler i¢in ideal ortami saglar. Bu da bir marka sadakati
yaratmada ¢ok dnemli bir konudur. Koku alma beyine dogrudan ve diger duyulardan ¢cok
daha hizli ulasir. Insan farkinda olmadan hemen kokuya tepki verdigini dile getirerek
kokunun hafiza ile yakindan iligkili oldugunu sdyler. Bu da kokunun tiiketici tizerinde
harekete gecirme ve davranis belirlemesinde kokuyla ilgili yeni bir konsept
yaratilabilecegini sdyler. Koku ve tat calisma agisindan dikkat cekilmesi gereken
ozelliktedirler. Calismada duyusal pazarlama satin alma siirecini gergeklestirerek
tiiketicilerin pazardaki davranislarina etki ettigi goriilmiistir.

Hinestroza ve James (2015), yaptiklari ¢alismada Tayland’da 6nemli bir hizli
yemek (fastfood) sektoriindeki sirketlerden biri olan Au Bon Pain magazasinda anketin
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yani sira gozlemden de yararlanilmistir. Caligmada duyusal pazarlamanin hizli yemek
(fastfood) uygulamasina etkileri lizerine egilmistir. Pazarlama da stratejilerin artik kitlesel
olmasi sirketleri tiiketicilerin eline mahkum ettiginden bahseden ¢alismada artik bireysel
olarak miisterilerin memnuniyetlerinin tizerinde durulmasi gerektigini savunmuslardir.
Miisterinin aklinda kalic1 olacak sekilde tam bir deneyim saglamak icin bes duyunun
onemliliginden bahsetmislerdir. Calismanin sonucunda sirketin duyusal pazarlamay1 iyi
bir sekilde kullandig1 ve bununda etkinligi artirdig1 ortaya ¢ikmistir. Bu sayede iilkede
yeni magazalarinin agilmasina olanak saglamistir.

Aslan vd. (2017), yazdiklar1 makalede yiyecek ve icecek isletmelerindeki duyusal
pazarlama uygulamalarimi incelemislerdir. Yiyecek ve icecek isletmelerinin duyusal
pazarlama farkindaliklar1 6grenmek ve isteyerek ya da istemeyerek yapilmis duyusal
pazarlama uygulamalarinin belirlenmesi amaglanmistir. Calismada veri toplama teknigi
olarak gbzlem ve yari-yapilandirilmis goriismeden elde edilen veriler kullanilmistir.
Mugla ilinde farkli bolgelerden 10 farkli isletmeyle yapilan goriismelerde, isletme sahibi
veya yoneticilerle yari-yapilandirilmig goériismeler yapilmis ve isletmede gozlemlerde
bulunulmustur. Arastirma sonucunda, isletme sahibi veya yoneticinin duyusal
pazarlamay1 tanimsal olarak bilmedikleri ama bilmemelerine ragmen duyusal pazarlama
tekniklerinden yararlandiklar1 ortaya cikmistir. Duyusal pazarlama unsurlari kendi
icerisinde kategorize edildiginde ise gorsel ve dokunsal unsurlardan yararlanildigi
gOriilmiistiir.

Gliven (2018), Manisa’da tiiketicilerle yaptig1 calismada siipermarket ve
hipermarketlerde kullanilan duyusal pazarlama 6gelerinin analizini yapmuistir.
Tiiketicinin kararlarini etkilemek ve markasini ¢ekici gostermek adina yapildigini ifade
etmistir. Tlketicilerin aligveris yaparken aklin yanm sira duyularindan da etkilendigini
sOylemistir. Arastirmanin sonuglarinda gorsel unsurlarin daha agir bastigr ortaya
cikmistir. Arastirmaya katilan deneklerin ¢ogunlugu duyularina hitap eden aligveris
ortamlarinda daha fazla bulunduklarini ifade etmislerdir. Calismanin sonucunda duyusal
pazarlama cabalarinin aligverisi artirdig1 ve katma deger sagladigi ortaya ¢ikmistir.

Matayeva (2018), yazdig1 tezde Trabzon’da 6grencilerin demografik 6zelliklerine
gore duyusal pazarlama anlayislarini irdelemistir. Yapilan bu arastirmayla birlikte,
koklama, gérme, dokunma, duyma duyular1 dikkatte alinarak; magaza tasariminda ¢ok
onemli bir konumda olan renk, 1s1k tonlar1, ortamin kokusu, ortamdaki miizik seviyesi,
nem orani ve sicaklik derecesindeki degisimlerin magazanin tercihindeki etkinlik
diizeylerini nasil etkiledigi belirlenmistir. Arastirma bulgularina gore tiiketiciler
magazada calan miizikleri yliksek ve rahatsiz edici bulunup satin almada herhangi bir
etkisinin olmadig1 goriilmiistiir. Tiiketiciler begenilmeyen koku karsisinda aligveris
ortamini erken terk ettikleri ortaya ¢ikan bagka carpici sonuglardandir. Tiiketiciler gorme
unsurlarina da kayitsiz olmadiklar1 goriilmiistiir.

10



MATERYAL VE METOT M. GUVEN

3. MATERYAL VE METOT
3.1. Materyal

Calismanin ana materyalini Antalya ili merkez ilgelerinde ikamet eden tiiketiciler
olusturmaktadir. Verilerin elde edilmesi asamasi ise tiiketicilerle yapilan yiiz yiize ve
online anket yontemi ile elde edilmistir. Arastirmanin ikincil verilerini ise konu ile ilgili
daha Once yapilmis ulusal ve uluslararasi ¢alismalar (tez, makale ve Kitap)
olusturmaktadir.

3.1.1. Soru tipleri ve dl¢eklendirmeleri

Calismada kapal1 uglu sorulardan faydalanilmaktadir. Tiiketici kalitatif verilerinin
alnmasi ve analizinde kullanilmak {izere /ki secenekli soru tipi, coktan se¢meli soru tipi,
Likert 6l¢egi, Semantik dlcegi, onemlilik olcegi, rating ol¢egi, gayret etme dlgegi Ve
goreceli onem olgegi gibi birgok soru tipi ve Slgeklerinden yararlanilmistir.

Likert 6lcegi, kolay olusturulabilmeleri ve giivenirlik dereceleri yiiksek olup,
bircok duyusal 6zellikleri 6l¢iimde basariya ulagsmis olmasi nedeniyle Likert tutum
Olgekleri ¢ok sikca kullanilmaktadir (Gable 1986). Her bir secenegin dlgekte sayisal bir
degeri vardir. Eger "Kesinlikle katiliyorum" segenegini olumlu bir ifade i¢in isaretlemis
iseniz 5’li 6l¢ekte bu sayisal ifadeler asagida belirtildigi gibidir.

Kesinlikle katiliyorum -5 Katiliyorum -4 Kararsizim -3 Katilmiyorum -2
Kesinlikle katilmiyorum -1 olumsuz bir ifadede ise, en olumsuz segenek olan "Kesinlikle
katilmiyorum" 5 puan alir. Dikkat edildigi iizere tersine bir puanlama s6z konusudur.
Olgegi hazirlayanlar, ¢ift sayili cevap seceneklerini tutum dlgeklerini cevaplayanlarmn
gercek secenek yerine "Emin degilim" secenegini isaretlemelerin Onlemek iizere
kullanirlar. Daha ¢ok sayida cevap sikkinin kullanimi, cevaplayanlara verilecek toplam
cevap olanag artirilarak, dolayisiyla 6l¢egin i¢ tutarliligr yiikseltilmektedir.

Semantik Olgek, incelenen nesne/marka/iiriine ait ¢esitli Ozelliklere iligkin
nitelendirmeler zit kutuplara gelecek sekilde yedi noktali bir dogru iizerine yerlestirilir.
Tiiketici kendine uygun bir yere isaret koyar. Tiiketici cevap beklenen alanda tutumunun
yogunlugunu ve tutumunun icerigini ortaya koymamiza yardimei olmaktadir. Tiiketicinin
ilgili alan hakkinda tutumunu ortaya ¢ikarir. Tiketiciye alanla ilgili her niteligi yedi
aralikli sekilde bir 6l¢eklendirmeye gidilerek nitelikle ilgili olumlu ya da olumsuz bir
yargi elde edilmektedir.

[-~1--1--[----I--I--I ve [--[--]--]--]--]--/--/ gibi iki sekilde de olabilmektedir. Denek bu
-3-2-10123 1234567 uyediliye gore degerlendirir (Anderson 1988).
Duyusal pazarlamanin satin alma tizerindeki etkileri daha iyi olgtliir olabilmektedir.
Duyularin ¢ok etkiledigi ya da az etkiledigi duyu yogunlugu iizerindeki 6l¢me bu sekilde
yapilabilir. Daha 6nce yapilan ¢aligmalardan birinde az yogun ve ¢ok yogun koku gibi
derecelendirme yapilmistir. Calismada Lojistik Regresyon analiziyle birlikte basit
tanimlayict istatistikler de kullanilmistir. Calismada degiskenler arasindaki iliskilerin
incelenmesinde Ki-Kare analiz tekniginde de yararlanilmistir.
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3.2. Metot
3.2.1. Verilerin toplanmasinda kullanilan yontem

Arastirmanin 6rnek hacminin belirlenmesinde basit tesadiifi 6rnekleme yontemi
kullanilmistir (Cigek A. ve Erkan O. 1996).

_ N *Px(Q
" (N—=1) * D2 + PxQ

n

Formiilde;
n: Ornek hacmini,
N: Toplam aile sayisini,
P: S6z konusu olayin olma olasiligini,
Q: S6z konusu olaym olmama olasiligini
D? = (%)2 esitliginde ise d hata payin1 (%5), t ise %95 giiven araligindaki t degerini
(1.96) ifade etmektedir.

Aragtirmada en yliksek Ornek hacmine ulagsmak amaciyla formiildeki P ve Q
degerleri 0,50 olarak dikkate alinmigtir. Buna gore Antalya ili kent merkezinde ikamet
eden tiiketicilerin %50’sinin diizenli olarak (ayda en az bir defa) kirmiz1 et satin aldigi,
%350’sinin de diizenli olarak kirmizi et satin almadigi varsayimi dikkate alinmustir.
Belirtilen tanimlamaya gore yukaridaki érnekleme formiilii dogrultusunda tez galigmasi
icin yeter Ornek sayis1 384 olarak hesaplanmistir. Alanda yiiriitilen pazarlama
aragtirmalarinda da benzer metot uygulandigi goriilmektedir. Caligmadaki denekler
Antalya merkez ilgelerinden seg¢ilmislerdir. Bu merkez ilgeler; Kepez, Muratpasa,
Konyaalti, Aksu ve Ddsemealti’dir. Anketlerin sayisal olarak dagilimi ise 2019 yilinda
TUIK tarafindan Adrese Dayali Niifus Kayit Sisteminden aldig1 veriler gdz Oniine
alinarak yapilmis olan niifus sayimi baz alinmistir. Tlgelere gore, denek dagilimu ilgelerin
niifuslarinin 384 denek sayisina oranlanmasiyla elde edilmistir. Buna gore 3630 kisiye
bir anket diisecek sekilde hesaplanan anket dagiliminda Antalya’nin merkez ilgelerine
gore dagilim1 Cizelge 3.1°deki gibidir.

Cizelge 3.1. Anketin merkez ilgelere dagilimi

Merkez ilce Toplam niifus Toplam niifusta bir ankete  ilce Anket

diisen kisi sayisi Sayisi
Kepez 556.000 3630 153
Muratpasa 510.000 3630 141
Konyaalti 190.000 3630 53
Aksu 73.000 3630 20
Dosemealti 65.000 3630 17

Kaynak: TUIK, 2019
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Sekil 3.1. Antalya Siyasi il Haritasi- Arastirma Alanlar1 (Rarelibra 2006)

3.2.2. Verilerin analizinde kullamilan yontemler

Duyusal pazarlamanin kirmizi et satin alma siirecine etkisinin belirlenmesinde
Lojistik Regresyon Modeli kullanilmaktadir. Lojistik Regresyon modeli, siirekli ya da
kategorik yapida olan bagimsiz degiskenlerle, kategorik yapida olan bagimli degisken
arasindaki matematiksel iligkiyi tahmin etmede kullanilir. Bu calismada kirmizi et
tercihinde etkili olan sosyo-ekonomik ve duyusal pazarlama faktorleri ile hangi
faktorlerin tercihleri ne kadar etkiledigini belirlemek tizere Lojistik Regresyon Modeli
kullanilmaktadir. Bunun yaninda degiskenlerinin birbirleriyle bagimliliklarini ve
iligkilerini Olgmeye yarayan Ki-kare testiyle de degiskinlerin iligkilerini ve
bagimliliklarini  smmanmaktadir. Arastirmadan elde edilen verilerin ekonometri
yontemleriyle analizinde, Pearson Khi Kare analiz yontemi i¢in SPSS ve Lojistik
Regresyon analiz yontemi i¢in Eviews 7 veri analiz programlari kullanilmaktadir.

3.2.2.1. Lojistik regresyon modeli

Lojistik Regresyon analizi bir veya birden ¢ok bagimsiz degisken ile bagimli
degisken (sonug¢ degiskeni) arasinda model kurulmaktadir. Lojistik regresyon bagimli
degiskenlerle birden fazla degisken birbiriyle iliskilendirilmesi amacglanmaktadir
(Hosmer ve Lemeshow 1989.) Logistik regresyon analizinde kullanilan modelleme diger
istatistik analizleri ve smamalariyla ayn1 amagla modellemeyi yapmaktadir. Bagiml
degisken ve bagimsiz degiskenler (a¢iklayici degiskenler) arasinda iliski kurulmasi
amaciyla gelistirilmistir. Bagimli degisken Y, bagimsiz degisken Xi olan ikili logistik
regresyon modelini aciklamak i¢in logistik dagilim fonksiyonundan yararlanilir
(Karkacier ve Karabas 2013).

Lojistik Regresyon analizi degiskenler arasinda iligkileri ortaya ¢ikartmak igin
siklikla kullanilan bir yontem olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Analizde temel amag
aciklayict degiskenlerin ana degiskenle aralarindaki iliskiyi ve en az bagimsiz degiskenle
iyl uyuma sahip olan, kabul edilebilir model kurulmasidir (Atasoy, 2001). Lojistik
Regresyon analizinde bir durumda olayin gerceklesmesi ve gergeklesmemesi
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durumlarinin birbirileriyle oranlanmasiyla bulunan orana bahis oranlamasi (odds ratio)
denilmektedir. (Kleinbaum vd., 1998: 657).

Calismamizda bagimli degisken olarak kirmizi et satin alma siirecinde duyusal
pazarlama unsurlarindan etkilenip etkilenmemeyi iki olas1 durumu ifade etmek iizere
kurulmustur. Kukla degiskenlerimize baktigimiz zaman Y=1: duyusal pazarlamadan
etkilenmeme ve Y=0: duyusal pazarlamadan etkilenme olarak kullanilmistir.

a. Olaymm meydana gelmesi yani, kirmizi et satin alimi sirasinda duyusal
pazarlama unsurlarinin etkili olmamasi 1 degerini alirken,

b. Kirmiz1 et satin alimi sirasinda duyusal pazarlama unsurlarinin etkili olmasi
durumunda 0 (sifir) degerini almistir.

Ciinkii bu sayede kirmizi et satin alimi sirasinda duyusal pazarlamadan
etkilenmemenin nedenleri ve degiskenlerin anlasilip onlarin nasil degistirilip duyusal
olarak etkilenmeye doniistiiriilebilecegi iistiinde durulmak istenmektedir. Bu yiizden
model bu sekilde tasarlanmamktadir. Olumsuzlari g6z 6niinde bulundurup olumluya
¢evirmek {izerine bir tasarim s6z konusudur.

Temel Lojistik Regresyon denklemi asagidaki gibidir:

Pr(Y =1]x)
1-Pr(Y=1]x)

log[Pr(Y=1|x)]=ln =Zﬂixi+ZOCiDi+ u;

Burada Y, 1 ve 0 degerini alan bagimli degisken, X nicel bagimsiz degisken ve D
nitel bagimsiz degiskeni ifade etmektedir. Regresyon hata terimi u, O ortalama ve sabit
varyansla dagilan agiklanamayan varyasyonu temsil etmektedir (Efron 1988). Bu
caligmada son bir ayda kirmizi etin satin alma kararinin sosyo-ekonomik ve duyusal
pazarlama faktorlerinin etkileri ve duyusal pazarlama unsurlarinin kirmizi et satin almada
etkinliginin mevcut durumu iizerinde durulmaktadir.

Bahsedilen bagimli degiskenimiz ve diger bagimsiz degiskenler Cizelge 3.2.’de

verilmektedir. Bu ¢izelgeden de goriilecegi gibi konu genis bir sekilde ele alinmaya
calisilmaktadir.
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Cizelge 3.2. Bagimli degisken ve bagimsiz degiskenler ve aciklamalari

Degiskenler Ozellik Aciklama

Bl Kirmiz1 Et Satin Ahminda | (1: Etkili — 0: Etkisiz)
Duyusal Etkilenme

D1 Cinsiyet (SAC) Kesikli (1: Kadin — 0: Erkek)

D2 Kesikli (1: 18-27 yas 2: 28-40 yas
Yas1 (SAY) 3: 41-50 yas 4: 50+ yas)

D3 Kesikli (1: Ilkdgretim 2: Ortadgretim

3: Onlisans/ Lisans

Egitim Diizeyi (SAED) 4: Lisansiistii/ Doktora)

D4 Kesikli (1: Kamu sektorii 2: Ozel

sektdr 3: Ev hanimi 4: Ogrenci

Calistiga Sektor (SACS) 5: Emekli-igsiz

D5 Kesikli (1: Anne, 2: Baba, 3: Kendisi,
Satin Alan Kim (SAK) 4: Esim, 5: Diger)

D6 Kesikli (1: 2825 TL asagisi, 2: 2825
Ayhk Ortalama Hane | TL —3500 TL, 3: 3501 TL - 5000 TL
Geliri (AOHG) 4:5001 TL — 6500 TL, 6500+ TL )

X1 Hanedeki Birey Says1 | Siirekli — Nicel
(HBS)

X2 Hanedeki Cocuk Sayis1 | Siirekli — Nicel
(HCS)

D7 Aile ile Yasama (AY) Kesikli — (1: Evet — 0: Hayir)

D8 Fiyat Algis1 (SAFA) Kesikli — (1: Cok Pahali — 0: Uygun)

D9 Kirmizi  Eti  Nereden | Kesikli — (1: Kasap — 0: Siiper-
Alindigi (KENA) Hipermarket)

D10 Kirmizi Etten Memnun | Kesikli — (1: Evet — 0: Hayir)
Olma (KEMO)

D11 Satis Noktasindan | Kesikli — (1: Evet — 0: Hayir)
Memnun Olma (SNMO)

3.2.2.2. Ki kare testi

Ki-kare testinin bes farkli uygulama alanin oldugu goériilmektedir.

1. Nicel ya da nitel Ozellikler ya da degiskenler arasinda bagimliliklarin
sorgulandig1 (ki-kare bagimsizlik testi)

2. Ornek sonuglarin teorik ihtimal dagilimina uygunlugunun sinanmast (ki-kare
uygunluk testi)

3. Iki veya daha ¢ok drnegin ayn1 ana kiimeden gelip gelmediginin sorgulanmasi
(bagdaslik testi)

4. Ana kiitlenin varyans test ve tahminleri
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5. Ikiden ¢ok ana kiitlenin oranlarinin birbirlerine esitliklerinin olabilmesinin
incelenmesi ve farkli ana kiitle oranlarmmin birbirine esit olabilmesinin
incelenmesi.

Iki nitel degiskenin birbiriyle iliskisinin varlig1 arasinda ortaya konulmak istenirse
ki-kare bagimsizlik testi yapilmasi diisiiniilmektedir (Bakan ve Biiyiikbese 2004).

X2 bagimsizlik testi

Iki degiskenin birbiriyle bagimlilik derecelerinin yaninda iliskilerini de
Ol¢iilmektedir. Degiskenlerden biri nicel digeri nitel olabilecegi gibi her ikisi de nicel ya
da nitel 6zellikli olabilir. Testin yapilabilmesi i¢in bir tablo olusturulur. Siitunun birine
bir degisken satirin bir yanina diger degisken yerlestirilir. Daha sonra testte hipotezler
olusturulur. Bagimsizlik testinde test edilen hipotezler asagidaki gibi kurulur (Ozdamar
2002).

Testin Asamalart:
1.Hipotezin olusturulmasi

Bu teste iki degisken arasindaki baglilik test edilmektedir. Bu yiizden
hipotezlerimiz de:

Ho: “Degiskenler birbirinden bagimsizdir” ve
Hi: “Degiskenler birbirine bagimlidir”
seklindedir.

2. « anlamhlik seviyesinin belirlenmesi,

3. x? (Ki-kare) testi istatistigi hesaplanr.

Bunun igin;
n

2 _ 2 — 2

X=X (fi =Np)*/Npi = X(fi = [/ f"s
i=1

formiiliinden yararlanilir. Bu formiilde;

fi: Gergek frekanslari,
fi: Teorik frekanslari
gosterir.

X2 istatistiginin hesabindan sonra karar verme asamasina gecilir. Bu asamada
ornek sayis1 30°dan biiyiikse normal dagilim, yani Z tablosundan, 30’dan kiigiikse x?
tablosundan elde edilen deger esas alinarak karsilastirilir. Cikan sonucu gore karar
verilir.

x% < x2aise Ho reddedilmez (bagimsizlik sz konusudur)

x% > x2a ise Ho reddedilir (bagimsizlik yoktur)
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4. BULGULAR VE TARTISMA

4.1. Genel Bulgular

4.1.1. Duyusal pazarlama

4.1.1.1. Duyusal pazarlamanin tanim ve kapsami

Pazarlamacilar tiiketici satin alma davranigini anlayabilmek i¢in satin alma aninda
tiikketicilerin etkilendigi faktorleri anlamaya calismislardir. Bu noktadan yola ¢ikarak
tiiketicilerin satin alma aninda etkilendigi faktorler belirlenmistir. Bu faktorler; kiiltiirel
faktorler, sosyal faktorler, demografik faktorler, psikolojik faktorler ve durumsal
faktorlerdir. Bu faktorleri dnceki boliimde ayrintistyla agikladik. Bu faktorler arasinda
bulunan durumsal faktorler calismamiz i¢in ¢ok 6nemli bir faktordiir. Ciinkii tiikketicilerin
kirmiz1 ette duyusal pazarlamanin gegerliligi ve kirmizi ette satin alma davraniglarini
nasil sekillendigi ya da sekillenebilecegi konumuzun temelini olusturmaktadir. Bununla
birlikte duyusal pazarlamanin ne oldugu lizerinde durmamiz gerekliligini korumaktadir.
Duyusal pazarlama; tiiketicinin bir iiriin veya hizmeti satin alma asamasinda oldugu
zaman ve ortamda, tiiketicinin iiriin veya hizmetin satin alinmasinda farkinda olarak
ya da olmayarak tiiketicinin bes duyu organina etki ederek iiriin veya hizmetin tiiketici
tarafindan satin aliminda olumlu veya olumsuz bir karar vermesine neden olan
pazarlama disiplini olarak karsimiza c¢itkmaktadir. Solomon’un yaptigi calismada
tilkketicilerin algilama siire¢lerini duyusal uyaricilarin (gorme, ses, koku, tat ve doku)
etkisiyle duyusal algilayicilarla (gézler, kulaklar, burun, agiz ve ten) algilanip oncelikle
‘maruz kalma’ sonrasinda ‘dikkat kesilme’ ve son olarak yorumlanmastyla tiiketici bir
tirlinii algilayabilir ve satin alimini gergeklestirir (Solomon M. R. 2009).

4.2.2.2. Duyusal pazarlamaya giris

Artan rekabet kosullartyla birlikte geleneksel pazarlama yontemleri yetersiz
kalmis bulunmaktadir. Bu yiizden modern pazarlama yontemlerin duyusal pazarlama gibi
yontemler pazarlama c¢abalarinin daha etkili olmasini saglamaktadir. Duyusal
pazarlamaya gereken 6nem verilmemistir. Duyusal pazarlama tiiketicilerin anlagilmasi
acisindan onemlidir. Duyusal pazarlama sayesinde tiiketicinin ihtiyag¢ ve isteklerinin ne
oldugu ve tiiketicilerin nasil yonlendirilebilecegi konusunda bilgi sahibi olunabilir. Bu da
gerek tiiketici isteklerini ve ihtiyaglarini karsilamak gerekse miisteri sadakati olusturmak
acisindan onemlidir. Satis noktalarinin hepsi kendilerini devam ettirmek istemektedirler.
Tiiketicilerin daha fazla zaman gecirdikleri ortmalarda daha fazla satin alma istegi
olustugu bilinen bir gercektir. Duyusal pazarlama sayesinde daha fazla zaman gegiren
tilketici mekanin daha ¢ok kar elde etmesine 6n ayak olacaktir. Duyusal pazarlamada
bulunan unsurlara bakildigi zaman; gorme, duyma, koklama, tatma ve hissetme
duyularindan olugmaktadir.

Bir tiiketici bir satin alma ortamiyla karsilastig1 zaman ilk olarak disaridan bir 6n
izleme ile deneyimlemektedir. Satin alma ortaminin digsaridan albenisi ona nasil
gelmektedir. Satilan triinlerin nasil sunuldugu ve varsa tutundurma faktoriiyle ilgili
bilgilendirmeler ne durumdadir. Bu gibi sorularin sorulmasiyla birlikte ilk deneyimleme
degerlendirilecek ve bu degerlendirmenin olumlu olmasiyla tiiketici satin alma ortama
dahil olma istediginde bulunacaktir. Sonrasinda satin alma ortamina giris yaptig1 zaman
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diger duyular harekete gegmektedir. Satin alma ortamiyla bulustugu zaman koklama,
duyma ve dokunma unsurlar1 hemen tiiketiciyi harekete gecirmektedir. Ortamdan
aliacak bir negatiflik karsisinda tiiketici satin alma isleminden vazgegecektir. Tiiketici
ortamda dokunma duyusunu devreye sokarak satin alma ortaminin sicaklik olarak kisiyi
etkileyebilecek bir durumda olup olmamasi tizerinde durur. Daha sonra duyma duyusu
devreye girerek ortamin tiiketici satin alma karar1 agisinda ideal bir sese sahip olup
olmadigina karar verme asamasi baslar. Ses ¢ok ucuz ve etkili duyusal hareketlilik
yaratabilir. Bu sayede tiiketici istedigi Uriinii almak i¢in harekete gecirilmis olur. Sesin
bir baska 6nemli etkisi de zamanin algilamasindaki olumlu etkisidir. Bu duyuda da onu
rahatsiz etmiyorsa koklama duyusu sayesinde ortamin kokusu hakkinda bilgi sahibi
olmaya c¢aligir. Satin alinan hizmet ve ilirline gére de tatma duyusu eklenmektedir.
Ornegin; yemek satilan bir ortamda tiiketici ilk olarak disaridan bakar. Fiyata karsi
duyarliysa fiyat lizerinden bir yorumlama yapar ve mekanin dis goriinlisii de hosuna
giderse iceri girer, sonrasinda ortamdaki sese kulak verir yemegi yemesi icin
dezavantajlar yoksa bir sonraki duyuya gecer.

Dokunma duyusunda farkli durumlar géz 6niinde bulundurulabilir. Ilk olarak
ortam sicakligmin istenilen durumda olmasi gerekir. ikinci olarak tiiketicinin yemegi
yedigi koltugun ve masanin tiiketiciyi kotii bir intiba birakmamasi ve tiglincii olarak da
yemek yenilme esnasinda tiiketicinin kullandig1 materyallerin tiiketici izerinde olumsuz
bir etki yaratmamasi durumlari sorgulanir. Daha sonra koklama duyusuna gecer ve
ortamin kokusunun onda hissettirdigine gore hareket eder. Kokuda tiiketici ortamin
hijyen kurallarina uydugunu da damak tadi konusunda da fikir sahibi olabilir. Koku ve
tatma birbiriyle yakindan iliskilidir. Bu yiizden kokusunda bazi yemeklerinin lezzetli
olusu ya da istedigimiz kivamda oldugunu anlamamiza yardimci olur. Koklama duyusu
bu saydigimiz etkilerin disinda hafizayla ilgili de 6zelligi bulunmaktadir ve bu durum géz
arda edilmemelidir. Bir tiiketici kokladig1 bir iiriinii kolay kolay unutamaz ve hafizasina
hapseder. Bunun bilimsel olarak bir sebebi vardir. Bu da beynimizde koku alma
duyumuzun oldugu yerle hafizamizin toplandig1 yer birbirine ¢ok yakindir. O yiizden
burnumuza bir koku geldigi zaman anilarimizdan bir demet 6niimiize y1gilabilir. Bununla
birlikte ses ve koku fark edilmeyen etkileyicilerdendir. Satis aninda ‘durumsal 6zellikler’
izerinden tiiketicinin alim1 aninda ortaya ¢ikar ve satisin gergeklesmesini kolaylastirir.
Tat alma duyusuna geldigimizde ise tat alma her sektérde ¢alisamayabilmektedir. Fakat
yeme ve i¢gme sektoriinde ii¢ farkli sekilde bizi ydnlendirebilir. ilk olarak tiiketici satin
almak i¢in girdigi ortamda yiyecegi ve icecegi direkt tiiketmeyecekse daha oOnceki
deneyimlerini animsayip ona gore bir marka segimine gidebilir. ikinci olarak tadini
bilmedigi bir {irlinii satin alma ortaminda deneyimleyerek satin alma igslemini yapabilir.
Uciincii ve son olarak yiyecek ve icecegi direk tiiketecekse bir deneme tadimi yaparak
Oyle siparis verebilir ya da deneyimlemelerinden yola ¢ikarak satin alim1 gerceklestirir.
Tiiketici bu saydigimiz duyularin tatmin edilememesi tiiketicinin tiiketimi o ortamda
yapmamasina sebebiyet verir. Tiiketici temiz goriillmeyen bir mekanda, ¢ok giiriiltiilii bir
ortamda, ¢ok kotli kokularin oldugu bir ortamda ya da ¢ok sicak olan bir ortamda bir
tiketim gerceklestirmek istemez. Tiim tiiketiciler verdigimiz siramalaya gore hareket
etmeyebilir. Tiketicilerin duyulardan etkilenme siralamasi tiiketicilerin kisisel
ozelliklerine degisiklik gosterebilmektedir.

Tiiketici istek ve ihtiyaclarina karsilik verebilmek igin farkli farkli deneme
yanilmalar ortaya konulmaktadir. Bunlardan birine bakildigi zaman; korku aninda
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insanlar hormon salgilamaktadirlar. Bu hormonal hareketlilikle birlikte ortaya g¢ikan
ipuclar1 insanin hangi rengi gordiigiinde memnun oldugu, hangi sesi duydugunda rahatsiz
oldugu ve buna benzer konular {izerinde duruldugu zaman tiiketicileri tam anlamiyla
memnun etmis oluruz. Yani bilimi daha fazla isin i¢ine sokarak daha iyi sonuglar elde
edebiliriz. Bu da bize miisteri memnuniyetinde bir adim daha 6ne ¢gimamiza ve marka
degerinde artis olmasini saglayabilmektedir. Bagka bir bakis acisinda ise aligveris
merkezlerinde hangi beyin dalgalar1 yayilirsa tiiketici daha fazla satin alim gergeklestirir
fikri tizerinden yola ¢ikilmistir. Bu sayede yetisken ya da ¢ocuklar iizerinde hangi beyin
dalgalarinda ¢ocuklar (¢iinkii bir yetiskinle gocugu beyin dalgasi arasinda ¢ok fark vardir)
bir alim i¢in ebeveynlerine baski yapar, sorusuna yanit arama geregi duyulmustur. Bu da
duyusal pazarlamanin gelistirilmesi agisindan 6nemli bir noktay1 gosterir niteliktedir.

Cizelge 4.1’e bakildig1 zaman da tiiketicilerin satin alma kararlarinda duyularin
pazarlama karmasindaki unsurlari (fiyat hari¢) nasil etkiledigi gosterilmistir. Fiyat icinde
sdyleyebilecegimiz durumlar sz konusudur. Ornegin; tiiketici fiyatlara karsi duyarli
olursa disaridan ¢ok pahali oldugunu disiindiigii bir ortama dahil olmak istemez.
Cizelgede pazarlamacilar, tiiketicilerin iiriin, dagitim ve tutundurma karsisinda nasil
etkilenebilecegi iizerine verilen cevaplarla birlikte bu sonuca ulagsmislardir.
Pazarlamacilar yaptiklar1 ¢alismalarla tiiketicilerin etkilenme diizeylerinden yola ¢ikarak
tilkketicilerin hangi ortamlarda hangi duyusal 6zellik ve unsurdan etkilendigini ve bunlari
etkileyen faktorlerin neler oldugunu sorgulayarak satin alma ortaminin pazarlama
stratejisini ona gore olusturmay1 hedeflemelidir. Bu sayede miisterilerinin ihtiya¢ ve
istekleri dogrultusunda hareket edebileceklerdir. leriyi daima diisiinen satin alma
ortamlar1 bu duruma kayitsiz kalmayarak bu verilere gore hareket edeceklerdir.

Cizelge 4.1. Duyularin pazarlamaya etkileri

Duyular Uriin Dagitim Tutundurma
GoOrme Renk Renk Renk, resim ve soz
Duyma Ses Miizik (tercih, tempo | Mesajlar, ¢ingiraklar

Ve ritim) ve sarki
Tatma Kivam Gida/igecek Ornegi Gida/igecek Ornegi
Koklama Koku Koku Parfiim
Dokunma Ambalaj ve Kumas Sicaklik ve Nem Deneme
Orani

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

Tiiketiciler, kisisel olarak kendilerinde bir duyunun daha gelismis oldugunu fark
edebilmektedir. insanlar bunu gdz éniinde bulundurarak yasamlarmin idame ettirmek igin
buna gére is olustururlar. Ornegin; renklerle arasi ¢ok iyi olan bir kisi ressam, sesle arasi
cok 1iyi bir kisinin bestekar ve tatlarla arasi ¢ok iyi olan birinin as¢1 olmasi gibi. Bu kisiler
kendi baskin duyusal 6zelliklerine gore hayatlarini sekillendirmislerdir. Bunun yaninda
satilan iirlin veya hizmete gore de duyulara kars1 olusturulacak stratejiler daha farkli
olacaktir. Yani tekstil iiriinlerinde ¢alismayacak duyular bulunmaktadir. Ornegin; tat
duyusu tekstil alaninda islemeyecektir. Fakat duyma duyusu {iriin tizerinde degil de satin
alma ortami {izerinden tliketiciyi etkileyebilecektir. Bu faktorler goz Onilinde
bulundurularak ekstradan ¢aba ve zaman harcanmadan pazarlama stratejileri kurulmasina
on ayak olacaktir. Oyle ki baz1 markalar iiriinlerinin karsiladig1 ihtiyaca karsilik markanin
ismi iizerinde bile yillarca diisiiniirler. Markanmn ismin sdylendigi zaman iiriiniin
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miisterinin beyninde yer edinmis olmas1 miisteri sadakati icin ¢ok énemlidir. Ornegin;
‘Vileda’ olarak tiiketicilerin aklinda yer edinin materyal bir liriinken aslinda ‘Vileda’ ismi
sadece temizlik i¢in kullnilan materyalin marka isimlerinde sadece birisidir. Bagka bir
ornek verilmesi gerekirse de ‘Hypo’ bir ¢amasir suyunun marka adiyken, bazen
annelerimiz ‘Hypo’ kelimesini ¢amasir suyunu ifade etmek i¢in kullanirlar. Bu
orneklerden de yola ¢ikarsak tiiketiciler baz1 markalar1 o kadar benimserler ki iiriinlerin
tek yeganesi olarak goriirler. Bu da sadece markanin isminin duyusal olarak tiiketiciyi
nasil harekete gecirdigini anlamamizi saglayabilir. Isimle ilgili baska bir uygulama da
kendinden daha bir {ist marka olan, ana kurumun isimlerinin yazilmasidir. Bu sayede tist
markanin sayginlik ve gilivenirliligi bir alt markaya da yansitilmis olmaktadir. Duyusal
pazarlamadan bahsederken dil, yani konusulan dili géz ard1 etmememiz gerekmektedir.
Dilin fonetikligi 6nemlidir. Bununla birlikte son zamanlarda kiiresellesmenin verdigi
sebebiyetlerden dolay1 da marka ve iiriinlerimize Ingilizce isim takma furyasi da buraya
baglidir diyebiliriz. Ciinkii tiiketiciler yabanci bir marka ile karsilastiklarin1 zannettikleri
zaman Uriline kars1 daha fazla giiven duyabilmektedirler.

Insan kapasitesi yiiziinden ¢evremizden bize gelen tiim uyaricilar1 almakta
zorlanabiliriz. Bu da tiiketicilerin satin alma karsisinda olumlu ya da olumsuz neden
onyargili oldugunu kanitlar niteliktedir. Tiiketiciler kendilerine gelen uyarilardan sadece
spesifik olanlar1 belleginde yer eder. Tabi ki burada kisinin kendi 6zelliklerinin (fiziksel
ve psikolojik) yani sira o anki durumsal ortam ve 6zellikleri de dnemlilik arz etmektedir.
Tiiketici agisindan satin alimin iyi sekilde deneyimlenmesi ¢ok onemlidir. Bu yiizden
magazalar en iyi sekilde i¢in tiim ¢abalarini ortaya koymaktadir. Bir {iriinii denemek de
bunun paralelinde olusan bir durumdur. Magazalarda artik deneme ¢ok normal bir sey
olarak karsilasilmaktadir. Istedigin albiimiin sarkisini istedigin kulaklikta dinleme veya
parfiim satin almadan 6nce denemek bu yiizden 6nem arz etmektedir.

Duyusal pazarlamanin amacina baktigimiz zaman tiiketicilerin etkilendigi duyular
tizerinden harekete ederek etkilemesidir. Tiketicinin farkinda olmasi ya da olmasi bu
durumu degistirmemektedir. Sert rekabet ortamindan siyrilmak, daha fazla kitleye
ulasmak ve daha iyi pazarlama g¢abalarina girmek isteyen isletmeler tiiketici
deneyimlerinin 6nemliliginin farkina vardilar ve tek tip satin alma ortami ve iiriinlerini
tiiketicilerle bulusturdular. Bu da bizi franchising uygulamasimin dogusuna gotiirdii. Ister
tekstil ister gida alaninda olsun franchisinglerde tek tip ortam tek tip hizmet ve hatta
istisnalar haricinde tek tip fiyat uygulamalari iizerinden tiiketicilerle bulugsma imkanini
sagladilar. Bu ¢ift tarafli bir kazan¢ sagladi. Hem tiiketiciler ayni1 standartlarda ve
fiyatlarda iirlinlere kavustular hem de satin alma ortaminin sahipleri olagantistii cabalara
girmeden sadik miisterilere sahip olundu. Bu da bu sistemin avantajlarin1 gézler 6niine
sermistir. Duyusal olarak ayni miizikler, ayni dizayn, ayni renkler ve ayni {irlinler
tiikketicileri markaya bagladi. Stireklilik farkinda olmadan tiiketici ve mekan arasinda bir
bag kurmaktadir. Boyle mekanlarinin olusturulmasinin baska nedenleri de yapilan
calismalarla ortaya ¢ikarilmistir. Ornegin; renklerin tiiketim {izerindeki etkileri, miizigin
tikketim tizerindeki etkileri ve konforun tiiketim tizerindeki etkileri iizerinde ¢ok fazla
calisma yapilmistir. Bu da duyusal unsurlarin anlagilmasini ne kadar 6nemli oldugunu bir
kez daha bize gostermis oldu.

Yaptigimiz ¢alismada kirmizi ette duyusal pazarlamanin etkinligini 6lgme

konusunda, satin alma noktalar1 {izerinde durulmaktadir. Kasap, stipermarket, et market,
sarkiiteri vd. satis noktalarinda isteyerek ya da istemeyerek, duyusal pazarlama unsurlar
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tizerinden olusturulan pazarlama 6rneklerinin nasil olabilecegi lizerinde durulmaktadir.
Ornegin; bir miisteri disaridan bakildiginda, 1siklandirilmis bir kasabi1 daha rahat fark
edebilir, ya da tabelasindan orada kasabin oldugunu fark edebilir. Bunun yani sira igeri
girince satin alma noktasinin isitsel olarak satin almay1 olumsuz etkilemeyecek bir ortam
olmasi, ortamin 1siklandirilmasinin insant olumsuz etkileyecek isiklandirmaya sahip
olmamasi, ortam 1s1sinin gerektigi gibi olmasi (yazin serin, kisin sicak), ortam kokusunun
tilkketiciyi olumsuz etkilememesi, i¢ ortam olarak hijyen kurallar1 dogrultusunda olumsuz
bir ortama sahip olunmamasi, satin almay1 saglayan personelin ve kesme islemini yapan
personelin hijyen kurallarina uyuyor olmasi, iiriiniin kesildigi materyallerin hijyenik
olmasi (listiinde kesildigi tezgah ya da kullanilan bigak) hatta iiriiniin beklendigi anda
iistiinde oturulan sandalye veya koltugun rahat olmasina kadar tiiketicinin etkilendigi tim
etkenlerin diisiiniilerek en iyi miisteri deneyimi saglanmasi planlanmalidir. Bu etkenlerin
satin alma tizerindeki etki diizeylerinin goz 6nilinde bulundurularak tiim etkenler {izerinde
olmasa bile en etkili olan lizerinde Onemle durulmasi ve bu etkenlerin ¢oziilmesi
gereklidir. Bu sayede tiiketicilerde olusturulan istiin misteri deneyimi ile miisteri
sadakati saglanmis olur. Bu da isletmenin devamliligi ve modern pazarlamanin
perspektifi icin son derece dnem atfetmektedir. Duyusal pazarlama tizerinde yapilacak
benzeri calismalarla birlikte bu konuda daha fazla bilgi sahibi olunacagi ve modern
pazarlama anlayisina sahip satin alma ortamlari olusturmak i¢in 6nemli bir katki
saglayacag: diisiiniilmektedir. Satin alma noktalarinin miisterilerin isteklerine kayitsiz
kalmamasi ¢ok onemli bir konudur. Bunu 6nemseyen isletmeler rakiplerine gore her
zaman bir adim 6nde ve yeniligi yakalamis olacaklardir.

4.2.2.3. Duyusal pazarlama unsurlar

Tiiketici satin alma davranisini etkileyen duyusal pazarlamanin nasil etkiledigi
konusunda bilinmesi gereken en 6nemli noktalari, duyusal pazarlamanin unsurlaridir.
Duyusal pazarlamanin unsurlari, tiiketicinin 5 duyu organina hitap eden 6zelliklerini
kapsamaktadir. Bu sekilde duyusal olarak tiiketiciyi etkiler ve harekete gegirir. Duyusal
pazarlama unsurlarina bakildigr zaman; gérme, isitme, koklama, tatma ve dokunma
duyularmin oldugunu gérmekteyiz. Bu duyular1 sirayla inceleyerek tiiketici satin alma
davranisinda nasil etkiledigini anlamlandiralim.

(i) Gorme

Duyusal olarak en gelismis olan duyumuz arasinda yer alan ‘gérme’ duyusu insan
hayati i¢in ¢gok dnem tasimaktadir. Bu yilizden gérme duyusu ile ilgili ¢ok fazla aragtirma
yapilmis ve bunun ilgili ¢alismalar ortaya g¢ikarilmistir. Tabi ki de bu 6nemli duyu
pazarlama alaninda da tiiketiciler ve i¢in en 6nemli bilgi kaynaklar1 olmugtur. Satin alma
karar1 ve iirlin se¢ciminde gorsel uyaranlarin miisterilerinin davranislarinda dogrudan ya
da dolayl olarak bir etkiye sahip oldugu goriilmiistir (Krishna 2011). Bu da gorselligin
oneminin agiklanmasinda bir neden daha dniimiize koymaktadir. insan bir iiriiniin temel
olarak diislinlildiigii zaman ‘iyi’ olup olmadigin1 anlamlandirmak i¢in gérme duyusunu
en etkili sekilde kullanmaya ¢alismaktadir. Bir meyvenin ¢iiriik olmast, bir konservenin
acik olmast, bir yesilligin yesil olmamasi vb. bircok 6rnek verebiliriz. Bu 6rneklerde de
gordiiglimiiz gibi dig diinyayr anlamlandirmak i¢in gorme duyumuz g¢ok Onem
tasimaktadir. Bunun yaninda farkinda olmadan gérme duyusu insanlarda bir algi bir
anlayis yaratmaktadir. Bu diisiincenin paralelinde goriis acis1 olarak aligkin olmadigimiz
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gorsellikler bizi rahatsiz edebilmektedir. Ornegin; kare bir karpuz gordiigiimiiz zaman
bunu ilk basta yemeye ¢ekinebiliriz. Clinkii ‘iyi’ olarak beynimizde anlamlandirdigimiz
goriintii ile fiziksel olarak gordiigiimiiz goriintii arasinda farklilik vardir. Bu da bizim
Ongoriimiiziin bizi sagirabilecegini bize kanitlar niteliktedir. Gorsel olarak dngoriilerimiz
bizi yaniltabileceginden bu dngoriilerin nasil olustugu ve bunun asilabilmesi i¢in nelerin
yapilabilinecegi cevap verilmesi gereken sorularin basinda gelmektedir (Elder,
Aydmoglu vd. 2010). Bir bagka bakis agis1 da tiiketiciler kii¢iik pakette giiven duygusu
olusturma, daha az kalori tilketme ve giiniimiizdeki en sikintili hastaligi olan obeziteye
kars1 kendilerini savunduklarina inanmiglardir (Krishna 2011). Buna ek olarak, algilanan
ve bilingte yatan boyut-tiikketim illiizyonunu gosterdiklerinde algilanan (fiili olarak
aksine) tiiketim kavramini ortaya koymaktadir (Raghubir ve Krishna 1999).

Pazarlama alaninda gorsellik ¢ok iist diizeylerde dnemsenmektedir. Tanitim ve
reklam olarak nitelendirdigimiz pazarlama araglari temellinde gorsellik barindirmaktadir.
Daha sonra diger duyular1 da kendi icerisine katarak daha komple bir biitiinlesik
pazarlama araci haline gelmistir. Gorsel medya ve tanitim araglar1 giiniimiizde yasamin
her alanina monte edilmis vaziyettedir. Reklam panolari, brostirler, kataloglar, el ilanlari,
otobiis duraklari, otobiisler ve daha bir¢ok sekilde gorsel medyanin araglariyla etkilesime
girmekteyiz. Bunun yaninda televizyonu ac¢tigimiz zaman geleneksel tanitim araglariyla
karsilagmaktayiz. Bu geleneksel tekniklerin yani sira sosyal medyanin hayatimizdaki
kapladig1 alanin genislemesiyle sosyal medyada karsilastigimiz reklamlar telefonumuza
gelen mesajlar ve daha sayabilecegimiz bir siirii sekilde gorsel olarak uyarilmaktayiz.
Sosyal medya ve internet aligveris sitelerinde ortaya cikan tablo da gdsteriyor ki
tilketiciler satin almak istedikleri bir {iriiniin daha fazla gorsel materyaline ihtiyag
duymaktadir. Bu ylizden pazarlama ve saticilar da iiriinlerini en ayrintili sekilde gozler
Oniine sermek i¢in bir ¢aba harcamaktadirlar. Fakat giinimiiz salgin kosullar1 da goz
oniinde bulundurulunca da bu durum daha fazla bir 6nem tagimaktadir. Ornegin;
tilketiciler eskiden teknolojik tiriinleri teknoloji magazalarina gidip triinlerin 1yi ve kotii
ozelliklerini birinci elden rahat bir sekilde magazalara gidip Uriinleri deneyerek ve
deneyimleyerek ulasabiliyorlardi ama mevcut durumda bu siire¢ biraz daha sikintili hale
gelmistir. Bu salgin yasamiin daha sonra verecegi aligkanliklarla da g6z oOniinde
bulundurulursa internet aligverisleri daha da artacaktir. Bu yiizden tiiketicilerin en ince
ayrintisina kadar detayli agiklamalar yapip detayli gorsellerle bu agiklamalarini
destekleyerek tiiketicinin karsisina sunmaktadirlar. Tiketicilerin mevcut {iriinlerin
duyusal bosluklarin1 doldurmak veya yeni {irlinlerin daha iyi algilayabilmeleri i¢in 3B
Etkilesimli Goriintii hayata gecirilebilir (Spence ve Deroy 2013). Bugiin bir magazaya
gittigimiz zaman pazarlama stratejileri agisindan gorsellik ¢ok 6nemli bir konumdadir.
Gerek renkler gerek tasarim ve gerekse sekiller agisindan iiriiniin istengliligini diri tutmak
ve satin alma ortami olusturmak agisindan 6nem teskil etmektedir (Lindstrom 2007, s.81).
Tiiketicilerin hafizasinda yer edinen bilgilerin %83’ renk, aydinlatma, tasarim ve
sembollerden olusan gorsellerin oldugu ortaya c¢ikmustir (Lindstrom 2005). Insan
iletisiminde %80 sozsiiz olan bigimsel ve vizyonsal olarak yapilan iletisim insan
iletisimini kolaylastirmaya meyilli oldugu gozlemlenmistir. Tiiketici algis1 ve diisiincesi,
tutum ve agisindan bu iletisim bize gerekli ipuglarini verecektir. (Zaltman 2003). Yapilan
bir arastirmaya gore hipermarketlerin ve silipermarketlerin gorsel Ogelerle daha c¢ok
iliskilendirilebilecegi ortaya konulmustur (Giiven 2018).
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21. ylizy1l pazarlama egilimlerinden olan duyusal pazarlamada gérme duyusunun
icinde bulundugu duruma bakildig1 zaman ise; gérmenin tiiketicinin {iriin se¢imi ve {iriine
kars1 albeni sergileyebilmesi i¢in ¢ok dnemli bir konumda oldugu goriilmektedir. Bir
irlinlin goriintiisi, gosterildigi ortam, satin alinan ortamin 1siklari, satin alinan ortamin
renkleri, goze hos gelebilecek gorsellerle ortamin tamamlanmasi ¢ok 6nem tagimaktadir.
Bunun yaninda goérsel pazarlama unsurlarinin arasinda markanin logosu ve sekli de
tiiketicilerin bir tiriinii aldiklar1 zaman onlara giiven vermesi ya da o logonun onlara iyiyi
cagristirmasi durumunda o {iriine dogru hareketlenmeye yol agmaktadir. Logo gorsellik
acisindan ¢ok Onemlidir. Logo markanin dis goriintiisiidiir ve ¢ok giiclii ve iyi bir
mesajinin olmasi gerekir. Bu ylizden logonun ¢ok iyi secilmesi gerekir. Son donemlerde
cevreye verilen zararlarin bir karsithigi olarak sirketler daha c¢evreci logolar tasarlama
cabalarina girmislerdir. Boylelikle tiiketicilerine ¢evre dostu olduklarini logolariyla da
gostermis olacaklardir. Gorsel tasarimlarin dikkat ¢ekici olmasi da gorsellik agisindan bir
baska olumlu fikirdir (Onar 2018). Markanin ¢ikardigi {irlinlerin dizaynlar1 ve ambalajin
renkleri de o {irlin hakkinda olumlu bir fikir olugsmasina yol acabilmektedir. Kiyafetleri
yikamak i¢in kullanilan deterjan ve yumusaticilarin siseleri veya ambalajlarint soft
renklerden olugmasinin sebebi budur. Gorselligin marka ve pazarlama agisindan
onemlinin gozler Oniine serilebilecegi bir baska ortam da Franchising’e sahip ortamlarda
bir marka rengi ve dizayninin olusturuldugu goriilmektedir. Franchising’de gérme duyusu
mekansal olarak komple bir pazarlama aracina donmektedir. Mekana girdiginiz zaman
sizi direkt olarak kampanya ve tanitim brosiirleri markanin size uygun olan iriinlerine
yonlendirmektedir. Mekana bakildigi zaman tiiketimin artirilmasi ve mekanda bulunulan
stirenin daha da uzamasi i¢in gorseller ortaya konulmaktadir. Gérme duyusu, miisteriler
mekana girdikleri zaman rahat ve davetkar bir deneyim amaclamaktadir. Bu yiizden
yumasak oturma alanlari, magaza dekorasyonu, renkli temasi, liriiniin sunus sekli ve sicak
bir aydinlatma ile ortami tiiketime yonelik bir alana dontistiirebilir (Hinestroza ve James
2015).

Gorselligin tiiketiciler tizerindeki etkisini gozler Oniine sermemize yardimci
olacak baska bir konu da ‘bir iirlin islevsel olarak birbirinin aynisi ise hangi tirlinii
alacagimizi ne belirleyebilir?” bu durumda tiiketici nasil bir tepki verecektir. Burada
Creusen ve Schoormans’m (2004) te dedigi gibi estetik devreye girmektedir. Uriiniin nasil
goriindiigii bir tiiketici i¢in 6nemli olur ve iirlin ve fiyatlandirmada tiiketiciler estetik
tizerinde durmaktadirlar. Bu da estetik olarak iireticiye hitap eden iiriin i¢in katlanacaklari
pahanin diger iirlinlere gore daha yiiksekte olmasi tiiketici acisindan bir fark
yaratmayacaktir. Son olarak ortaya ¢ikan bir pazarlama araclariyla ilgili gelismelere
bakildig1 zaman; tiiketici memnuniyeti ve farkindaligin ortaya konulacagi verilerin elde
edildigi goriilmiistiir. Bu pazarlama araglar1 sayesinde hangi {irlin, hangi renk, hangi sekil
ve lrliniin neresine bakildigr neresinin dikkat cektigiyle ilgili veriler elde edilmis
olacaktir. Tiiketici istek ve ihtiyaglarini gorsel olarak tam algilamak satic1 ve pazarlamaci
i¢cin ¢ok onemli bir sorunun cevabi niteliginde olmakta ve bu da kendi {iriiniinde tiiketiciyi
gorsel olarak rahatsiz eden bir noktanin ya da oOzelligin degistirilebilmesine yol
acmaktadir.

(i)  Isitme

Duyusal olarak oneme sahip olan bir baska duyumuz da isitme duyusudur.
Kulaklarimiz ¢evremizden gelen sesleri algilar ve beynimize ileterek ¢evredeki sesleri
algilamamiz1 saglamaktadir. Isitme iletisim icin ¢ok dnemli bir aragtir. Gondericiden
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gelen mesaji almamiz igin gerekli olan 6nemli bir aragtir. Ses tiiketicilerin ruh haline gore
tercihlerini ve davraniglarini olumlu yonde etkiledigi uzun yillar 6nce fark edilmistir.
Isitme duyusu tiiketiciler agisindan degerlendirildiginde 6nemli bir etken olarak karsimiz
cikmaktadir. Kaliforniya Universitesi’nden Prof. Albert Mehrebian iletisimde sese %38
oraninda giiven duyuldugunu belirtmistir (Cakir 2010). Bunun yaninda marka
olustururken isitmenin pay1 %41 dir (Kotler ve Lindstrom 2005). Ciinkii baz1 tiiketiciler
sese kars1 cok duyarliyken bazilar1 sese karsi fazla duyarli olamayabilirler. Bir yere
girdiginizde ortamda sizi rahatsiz eden bir ses varsa o ortamdan hemen uzaklasma ihtiyaci
duyarsiiz. Ya da tam tersini diisiiniirsek bir mekana girdiginizi ve ¢ocuklugunuzda
duydugunuz bir melodi bir sesi duydunuz o ses sizi o zamanlardaki halinize gotiiriir ve
giivende hissetmenizi saglayabilir. Insanlar arasindaki iletisimi bile etkilemektedir. Sesi
hosumuza gitmeyen bir bireye kars1 kotii bir duygu beslemeye baslariz bilingdist olarak.
Bu yiizden ortam sesi tiiketicileri olumlu olumsuz etkilemektedir. Ornegin; alisveris
merkezlerinde rahatlatici ve kendimizi giivende hissedebilecegimiz daha fazla zaman
gecirip daha fazla aligveris yapmaya uygun ortam olusturabilecek miizikler
kullanilmaktadir. Miizik enerji verirken, doga sesleri sakinlesmemize, giilme sesleri de o
icinde bulundugumuz ortam ve ana mutluluk verir (Cakir 2010). Artik ¢ogu mekan
mevsimine gore miizik tercihinde de bulunmaktadirlar (Hulten 2011). Hatta giiniin farkl
saatlerinde bile farkli miizikler tercih edilebilmektedir (Valenti ve Riviere 2008). Ortam
miiziginin en énemli olaylarindan birisi de zaman algisin1 ortadan kaldirmasi veya fark
ettirmemesidir. Bunun yaninda insanlar farkli miizik zevklerine ve ruh hallerine sahip
olduklari i¢in, mekan se¢imlerini ruh hallerine ve zevklerine gore segerler. (Dani 2012).
Bu yiizden tiikketimin yapildig1r satis noktalarinda soft miizik tercih edilmektedir.
Mekanlarda ¢alan hizli miizik hizli hareket etmemizi yemeklerimizi hizli hizli yememizi
iceceklerimiz hizli igmemizi bize kodlarken mekanlardaki yavas miizik bize mekanda
kalma egilimde bulundurur (Cakir 2010). Miizik direkt olarak bir etkiye sahip olmayabilir
fakat ortamin atmosferinin tamamlanmasi igin gerekli bir unsurdur. Isitme duyusunun
kendisi de direkt olarak bir hizmet haline doniisebilmektedir. Konser, opera, tiyatro, film
gibi duymayla ilgili hizmet ve iiriinler tiiketicilerin dinleme ile birlikte hazlari ist
seviyeye tagiyabilecekleri etkinliklerdendir.

Duyusal pazarlamanin isitme duyusu reklamciligin ilk anlarindan itibaren
hayatimiza giristir. Reklamlarin sesleri ve miizikleri aklimizdan ¢ikmaz olmustur. Bir
cikolata markasini bile onun reklam sarkisiyla hatirlar hale gelmis olduk. Bankalarin
reklamlarinda ¢alan miizikler bile bilingdis1 olarak etkilemektedir. Bir reklamin arka
fonunda ¢alan miizik, varsa reklamdaki kisinin ses tonu, konusma hizi ve bunlar gibi
etkenler bir reklamda etkinligi artiran unsurlar olmaktadir (Elder, Aydinoglu vd. 2010).
Artik bize gelen bir sesin hangi iiriine veya hizmete ait oldugunu goziimiiz kapali bir
sekilde hatir nitelige geldik. Artik sirketler kendi miiziklerini, seslerini ve sarkilarini bile
tescillemektedir. Buna bir baska 6rnek de MGM stiidyolarinin tipik aslan kiikremesi
efektidir (Wolangiewicz 2017). Aslan ¢ikar aslanin ihtisamindan ¢ok aslanin kiikkremesi
bizim dikkatimizi ¢eker ve biz o kiikkremeyi ne zaman isitsek MGM stiidyolar: tarafindan
¢ekildigini anlariz. Bunun yaninda ¢ok farkli noktalarda ¢ok farkli isitmeyle ilgili
durumlar ortaya ¢ikmustir. Bir baska ornek vermek gerekirse diinya c¢ip teknoloji
devlerinden biri olan Intel markasimi bir sesle iliskilendirmistir. Alicilar nerede o sesi
isitseler akillarma Intel gelmektedir (Dogan 2018). Motosiklet seslerinin giiriiltiilii
cikmasi, arabalarin kapilarinin kapanma sesi, arabalarin kornalari, laboratuvar ortaminda
farkli caligmalarla cipslerin ve dondurmalarin isirildiginda ¢ikartilar1 sesler ve daha
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birgok uygulama duyusal pazarlamanin isitme unsuruyla ilgilidir. Giiniimiiz miizik
piyasasinda tescillenmis miiziklerden izin istemeyerek esinlenme durumlarinda telif
haklariyla ilgi sikintilar ¢ikmaktadir. Higbir miizisyen eserin asil sahibinden izin almadan
onun eserini kullanamaz (Wolangiewicz 2017). Isitme satic1 ve pazarlamacilar agisindan
en biiyiik avantaji1 istesek de bu durumdan etkilenmekteyiz ve bu ¢ogu zaman farkinda
olmadan yapilmaktadir. Sebze ve meyve satilan pazarlarda bile saticilarin avazlarinin
ciktigi kadar bagirmalarit bizim farkinda olmadan etkilenmemizi saglayabilir ya da
sokakta bir anda bir reklam da ¢alan miizigi sdylerken buluruz kendimizi. Bunun sebebi
de bir sekilde etkileniyor olmamizdir. Farkinda olmadan ya da olarak bu sesleri duyuyor
ve etkileniyoruz. Bu da isitme unsurunun ne kadar onemli oldugunu gozler Oniine
sermektedir.

Duyusal pazarlamanin isitme duyusundan soz ettigimiz zaman her seyi igine
katmalry1z. Ornegin; bir markanin admin kulaga nasil geldigi ya da bir markanin sloganin
ne kadar akilda kalic1 oldugu bunlar bir markanin biitiinliiglinii saglayan unsurlardir ve
hepsi bir arada bir etki yaratabilirler. Bir markanin ses kimliginin olusturulmasi marka
biitiinltigli agisindan ¢ok biiyiik 6nem arz etmektedir (Cakir 2010). Artik ¢ogu marka bir
imza sesine sahiptir. Ileri goriislii markalara bakildig1 zaman o markalarla 6zdeslesen bir
sesin aklimiza gelmesi hatta kulagimizda ¢inlamasi goriilebilecek bir durumdur (Hulten
2011). Miizik miisteri ve marka arasinda bir bagin kurulmasina yardimci olmaktadir
(Aitamer ve Zhou 2011). Giinlimiizde satin alma mekan ve alanlarinin isimlerine
bakildigi zaman bir yabanci dilden isim bulma ¢abasi gozlenmektedir. Bunun
sebeplerinin basinda yabanct kokenli ismin kulaga daha hos gelmesinden
kaynaklanmaktadir. Bir de duyularin birlikte daha etkili olma durumlar1 s6z konusudur.
Ornegin; bir filmi izlediginiz zaman goriintii ve ses en iyi anda birlikte bir hareketlilik
icinde olur ve bu da ortaya izlenilmesinden keyif alinacak bir hizmeti bir {iriinii ortaya
cikarmis olur. Yapilan bir deneyde sesler ayr1 goriintiiler ayr1 verilmistir. Daha sonra ses
ve goriintli es zamanli olmasi gerektigi gibi verildiginde beyinde hareketlenmeler
meydana gelmistir. Beyindeki hareketlenmelerin = sebeplerini de su sekilde
aciklamislardir; Tiiketici, yakin bir ilgiyle izliyor, gordiikleri ve isittiklerinden hoslantyor
ve bu iirlinii ortaya ¢ikaran marka ve sirketi uzun bir siire animsayacaklardir gibi sonuglar
ortaya ¢ikmistir (Lindstorm 2014:141).

(ili)  Tatma

Duyusal olarak 6neme sahip baska duyumuz da tatma duyumuzdur. Tatma ¢ok
farklt bir durum olup dil yoluyla gergeklesmektedir. Dilimizin sayesinde birden fazla
hissiyatla tatma duyumuzu gergeklestirebiliriz. Tat alma duyusu, dilde var olan
algilayicilar sayesinde gerceklesmektedir (Lindstrom 2006, s.39; Uddin 2011, s.15). Bu
algilayicilar agzimizdaki yiyecegin kimyasal 6zelliklerini algilayip beynimize ulastirirlar
(Krishna ve Elder 2010, s.282). Bunlardan en bilinenleri; aci, tatli, eksi ve tuzludur. Tat
duyusu koku duyusuyla ¢ok giiclii bir baglanti icerisindedir ve ¢ogu zaman birlikte
hareket etmektedirler. Tatma duyusu ¢ok 6nemli biri duyu olup duyusal pazarlamada da
gerekli onemi yeteri kadar gormedigi sdylenebilir. Bunun yaninda tatma duyusu sadece
gida iirtinlerinde bizim ihtiyacimiza yarayacaktir ve tatma duyusu hafizayla birebir ilinti
olmaktadir. Cilinkii bir {irlinli satin alacagimiz zaman eski tadini referans alarak onunla
ilgili ¢ikarimlarda buluna biliriz. Ilk olarak deneyimleyecegimiz iiriinlerde bu tatma
duyusu referans usulii calismayacaktir. Duyusal pazarlamanin tatma duyusu cok
onemlidir. Ciinkii eger bir tiiketici bir malin kalitesini veya lezzetini kendi damak tadina
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uygun oldugu kanisina varirsa o zaman miisteri memnuniyetiyle birlikte bir miisteri
sadakati olusacaktir. Bir iirliniin kalitesi ve ayni1 oldugu zaman fark yaratmak agisindan
tat alma duyusu devreye girebilmektedir o da damak tadiyla ilgilidir (Hulten 2009).
Bunun paralelinde 6nemli bir baska konuda imza yemegi konusudur. Kendi yemegiyle
taninmak bir mekan i¢in ¢ok dnemlidir. Bunu yapan mekan da keza ayni basariya sahip
olurlar ve miisteri sadakati olusturmus olurlar. Miisteri sadakati de marka biiylimesi
acisindan en onemli etkenlerden biri olarak karsimiza ¢ikar. Miisteri sadakati saglamig
bir firma ¢ok ciddi bir yol gitmis olurlar. Tat duyusu genel olarak kiiltiirel ve gidaya olan
bagliligimizla daha derinden baglarla katmanlarimizi kesfetmemizle ilgilidir (Randhir vd.
2016). Tatma duyusunda lezzet ¢ok 6nemli bir konu olmaktadir ve bu yiizden biiyiik
sirketler yiyecek ve i¢eceklerinin sirlarini gizlemektedirler (Randiwela 2016). Tat rekabet
acisindan ¢ok onemlidir ve ¢ok iyi yaratilan bir tat rekabet tistlinliigiinii rahat bir sekilde
koruyarak rekabete girisme gereginde bile bulunmaz. Tat olarak belirli bir kimlige sahip
olan bir siirii biliylik marka vardi ve icecek dedigimizde bile aklimiza o markalar
gelmektedir (Jayakrishnan 2013).

Tatma duyusu diger duyular gibi denenmesi ¢ok olas1 bir duyu degildir. Yeme
igme sektoriinde bunun bir sekilde asilabilmesi gereklidir. Ciinkii bahsettigimiz gibi daha
once denenmemis bir yiyecegin veya icecegin bizim hosumuza gidip gitmeyecegini
kestiremeyebiliriz. O yiizden tiiketiciler siirekli olarak Onceden tiikettigi tirlinleri
tekrardan tiiketme egilimindedirler. Tiiketici a¢ oldugu zaman normal bir zamana kiyasla
daha sorgulamadan {irtinleri alma egilimleri artarken tam tersi bir durumda tiiketiciler
tokken o iirlinli alma ihtimalleri diismektedir. (Dogan 2018). Yeme i¢gme sektoriiniin bu
konuda bir pratiklige imza atmalar1 gereklidir. Ornegin; siipermarket ve hipermarketlerde
yeni bir iirlinlin tadim giinleri ve benzeri uygulamalari gibi ya da ¢igkoftecide 6nden bir
parca ¢igkofte ikram edilip acilig1 ve tadinin kontorliiniin yapilmasina olanak saglayacak
pratik bir uygulamanin tiiketici i¢in memnuniyet verici bir durum olacag1 géz oniindedir.
Bunun yaninda bazi tiiketicileri de daha once tatmadiklari yemekleri tatmalari
cezbetmektedir. Ya da saticilar daha Once tat olarak tiiketilmeyen yiyecekleri ve
icecekleri insanlara sunarak onlarin merak duygularma seslenmeye g¢aligsmaktadirlar.
Miisterilerin damak tadin1 kavrayabilmeleri i¢in de farkli sekil ve metotlarda tadim
testleri yaparak genele bir ortalamaya hitap edebilecek bir lezzeti ortaya gikarmakta
miimkiindiir (Peck ve Childers 2007). Tadim testlerinin igerisinde ‘kor testi’ olarak tabir
edilen testler de ¢ok iyi sonucglar vermektedir. Gorsel olarak etkilenmeden, gbzleriniz
kapali bir sekilde koklama ve tatma duyularinizla birlikte yemekleri ve icecekleri tadarak
test verdirir ve bu sekilde 6n yargisiz olarak puanlama s6z konusudur. Bu da iyi bir
sonucun ¢ikmasina yardimei olur ve damak tadi konusunda tiiketicileri anlamamizda bize
bir yol gostermektedir. Ya da ‘kor test’ yapilarak farkli markalarinin ayni triinleri
arasinda kiyaslama yaparak hangisinin tliketici agisindan iyi bir se¢cim oldugu ve
nedenleri iizerinde durabilirler. (Dogan 2018).

Duyularimiz arasinda tat alma duyusu duyusal pazarlama agisindan 6nemli bir
konumdadir. Duyusal olarak tat alma duyusu %31 ile anlamlandirildigr goriilmiistiir
(Lindstrom 2007). Bu sayede tat alma duyusunun énemliligini g6z 6niinde bulundurmus
oluruz. Tat alma duyusunda da diger duyularda oldugu gibi ge¢cmisle bir baglanti s6z
konusudur. Bir yerde yediginiz yemek size ¢ocuklugunuzu hatirlatirsa daha sonra da
oraya gidip ayni yemegi yeme istegi icinizde dogacaktir. Ciinkii kendinizi iyi
hissetmenize ve ge¢mis gilizel gilinlerinize sizi gotiirmiis olacaktir. Bazi restoranlarin
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konsept olarak eski yemekleri sunmalart buna uygun olarak yapilmis bir hamle
diyebiliriz. Yasimiz ilerledikge tat alma duyumuz da gerileme goriilmektedir. Bu da artik
eskisi gibi tat alamama ve tada karsi duyarsizlasmanin s6z konusu oldugu ve istedigi gibi
yemekleri yiyemeyecegi icecekleri icemeyecegi anlamina gelmektedir (Lindstorm 2007).
Cogu marka farkli cografyalara ve iilkeler 6zel farkli tatlara uyumlu meniiler
sunmaktadirlar (Dogan 2018). Baska bir bakis acisinda ise diinyanin neresinde olursa
olsun ayni tatta tirlinleri deneyimlemek tiiketiciler agisindan 6nemlilik arz etmektedir.
Ornegin; tiiketiciler Tiirkiye’de ictikleri kahvenin aynisim1 Almanya’da da i¢me
isteyecektir. Bu da artik Franchising sistemi sayesinde elde edilmesi kolay
deneyimlenebilecektir. Bilim insanlari yaptiklari bir arastirma da tatlar ve renkler
arasinda bir iliski oldugunu ortaya koymuslardir. Yapilan caligmalarin sonucunda
tiikketiciler tath, eksi, ac1 ve tuzlu tatlar1 sirasiyla; kirmizi, yesil, mavi, sar1 renklerle
iligkilendirilmeye c¢alismiglardir. Bu da bize irilinlerin tasarimlarinda tatlarina gore
tasarimlar olusturmamiza olan saglamaktadirlar. Miizik esliginde yapilan yemek
yemelerinde miizigin tiiriine gore yedigimiz yemegin ya da ic¢tigimiz icecegin bizim
tizerimizdeki etkisi ¢ok daha farkli olabilmektedir. Miizikle birlikte daha zevkli bir hal
alabilmektedir (Spence 2019).

(iv) Koklama

Duyusal pazarlamanin bir bagka unsuru da koklama duyusudur. Koklama duyusu
burun araciligiyla ger¢ceklesmektedir. Koklama ¢ok 6nemli bir duyumuzdur ve ¢cok daha
iyi gelistirilebilir. Bir kisi algiladigi kokuyu hafizasina kaydeder ve daha sonra ortaya
cikarir. Pratiklerle de onun siirekli gelismesine yardimci olmus oluruz. Yani yiizlerce
kokunun arasindan ayirt edici bir kokuyu se¢me kolayligi olusturmaktadir. Bir insan
mutlu bir ruh halindeyse ve bir kokuya maruz kalirsa daha sonra o kokuya maruz
kaldiginda o duygusu aklina gelir. Koklama duyusal pazarlama agisindan énemli bir
duyudur. Koku hissi, birgok arastirmaci tarafindan “kimyasal” duyulardan biri olarak
tanimlanmaktadir. Algilandiginda viicuda 6zlimsenen gaz molekiillerine cevap gozlerini
kapatabilir, kulaklarini kapatabilir, temastan kaginabilir ve tadi reddedebilirsin, ama koku
soludugumuz havanin bir pargasidir (Morrin ve Ratneshwar 2000). Pazarlamacilar
kokuyu genellikle kokuyu ii¢ sekilde kullanmaktadirlar. Bunlardan ilki kokunun
kendisinin satilmasi, oda parfiimii ve deodorant gibi; ikincisi {lirlinli sesiz bir kokuyla
iliskilendirilmesi, iicilinclisii de kokunun bir pazarlama, satis ve reklam araci olarak
kullanimidir (Morrin 2010). Koku pazarlama agisindan 6nemli bir konumdadir. Duyusal
olarak en ¢cok anlamlandirilan ikinci duyu %45°le kokudur (Lindstrom 2007). Kurumlarin
kendi kokusunu yaratmasi duyusal markalasma agisindan énemli bir adimdir insan burnu
10.000’in lizerinde kokuyu anlayabilir ve bunlar1 hatirlayabilir bu durum koku duyusunun
ne kadar 6nemli oldugunu anlamamizi saglar (Nica 2013). Dogru zamanda dogru koku
ile karsilasan tiiketicilerin iirlin satin alma ihtimalleri artmaktadir (Mitchell vd. 1995).
Yapilan bir arastirmaya gore nane kokusu sporcularin idmanlarindaki isteksizliklerini
azaltmistir (Cakir 2010). Yapilan bagka bir ¢alismada kahve kokusu, limon kokusu, nane
kokusu yasemin kokusu ve sandal agact kokusu giindelik mallarin sariglarint %15-20
arasinda artirmaktadir. (Kalenskaya ve Mukhadisova 2019).

Diinyada sayisin1 bilemeyecegimiz kadar koku bulunmaktadir. Bu da koklama
duyumuzun gelistirildikce daha iyi bir 6zellik haline gelecegini gostermektedir. Yasimiz
ilerledik¢e de koklama duyumuz azal gerceklestigi goriilmektedir. Burnumuz sayesinde
bir mal ve hizmet hakkinda mal sahibi oluruz. Bu da koklama duyumuz sayesinde
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gerceklesir. Bir satin alma ortamina girdigimiz zaman koklama duyumuz sayesinde
hosumuza gitmediyse daha ¢abuk ayriliriz ya da hosumuza giden bir kokuda daha fazla
zaman gecirmek isteyebiliriz. Daha fazla zaman gegirdigimiz ortamlarda bir mal ya da
hizmeti satin alma ihtimalimiz yiikselecektir. Bazi isletmeler kahve ve kurabiye
kokularni bilerek digsartya dogru kokmasini saglarlar. Bu sayede kisilerin kahve
kokusunun ve kurabiye kokusunun cezbedici kokusuna kapilip satin almayi
gerceklestireceklerini bilirler. Bu tlir uygulamalar sayesinde satin alma daha da giiclii hale
gelir (Topaloglu vd. 2017). Koku sayesinde kisiler mekanda olduklari zamanin farkina
varmaz ve zaman onlar i¢in ¢ok hizli igler.

Koklama duyusu duygusal olarak en etkilenebilecek duyulardandir. Ciinkii koku
insan beyninin hafizasiyla yakindan ilintilidir. Bir insan bir iirinii kokladi1g1 zaman onu
ilk olarak nasil ve nereden tanidigini diisiinmeye baslar. Bu da koku duyusunun insan
etkisi iizerinde etkisini gostermektedir. Koku en etkili duyusal pazarlama
unsurlarindandir. Ciinkii koku goériilmeden ve fark edilmeden tiiketicileri etkilemektedir.
Bu yiizden koku kendini fark ettirmeyen bir hayalet pazarlama yontemidir
(Wolangiewicz 2017). Koklama duyusu da tatma duyusu gibidir. Bize farkli gelen ya da
farkli algiladigimiz bir koku veya tadi unutmamiz ¢cok da miimkiin degildir. Ciinkii
tiiketiciler kokuyla bir bag kurmuslardir ve kokusunu begendiginiz bir ortamda daha fazla
vakit gecirme egilimde olunur. Bu yiizden her satin alma ortami her mekan kendi
kokusunu yaratmak icin farkli farkli cabalar icerisine girmektedir. Kendi kokusunu
yaratmis bir marka duyusal pazarlama agisindan bir adim daha 6ndedir. Bunun 1s181inda
marka biitiinliigiiniin saglandig1 bir pazarlama s6z konusudur. Mekan kokusu yarattigimiz
zaman herkesin bildigi bir kokuyu kullanmamaliy1z. Kokuyla ilgili bir ¢calisma yapip ona
gore bir marka veya mekan kokusu olusturmaliy1z ki diger mekanlarda bu koku kolay bir
sekilde taklit edilmemelidir. Kokusuna asina oldugumuz bir ortam ve kokusunu
bildigimiz tiriinler olusturulursa daha sonra gelip ayni kokuyu almamiz o markanin bizim
icin duygu, diisiince ve deneyimlerinin vazgegilmezimiz olma anlamini giiglendirir bu
durum miisteri memnuniyetini sagladigimizi kanitlar. Miisteri memnuniyeti bizde miisteri
sadakati olusmasina neden olmaktadir. Miisteri sadakatini olusturmus bir marka siirekli
olarak kendini gelisime acik hale getirmis olur.

Koku piyasadaki mallar ve hizmetler i¢in 6nemlidir. Kokusunu aldigimiz seyi
unutmamiz miimkiin degildir. Bu ylizden markalar kendi kokularin1 yaratma zorunlulugu
duyarlar. Ister tekstil ister araba piyasasi isterseniz de yeme igme sektorii olsun bir koku
yaratmak markanin akilda kalicili1 i¢in ¢ok Onemlidir. Bu yiizden markalar kendi
kokularin1 yaratma gabasina girerler. Ornegin; hava yollar1 sirketlerinin ¢ogu kendi
kokular iizerinde yaptiklari uzun ¢alismalarindan sonra kesfettikleri kokuyu bagka hi¢bir
firma tarafindan kullanilmamas: i¢in kendi firmalarina tescillemislerdir. Bu sayede
onlarin disinda higbir firma o kokuyu kullanamayacaktir ve bu sayede kendi imza
kokularini korumus olmuslardir. Bagka bir 6rnege baktigimiz zaman bir araba markas1 da
kendi arabalarinin ortam kokular1 tizerinde yaptiklari calismalarda kendi ortam kokularini
yaratmiglardir. Bu sayede tiim arabalarinin o kendine 6zgii kokuya sahip olmasim
saglamislardir ve kendi imza kokularini olusturmuslardir. insanlar yillar gecse bile bir
kokuya kars1 elde ettikleri hassasiyetlerini kaybetmezler. Tiiketiciler her giin maruz
kaldiklar1 kokular1 hemen hatirlamaktadirlar. Koku insanlarda bir giiven duygusu da
olusturabilir. Bir sebzeyi alip kokladiginizda onun nasil kokmas1 gerektigini bilirsiniz.
Bildiginiz kokuysa giivenli hissederek onu satin alir ve tiiketirsin fakat aklinizda olan
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kokuyu hatirlatmiyorsa o zaman satin almazsiniz almis olsaniz da tiikketmezsiniz ve bir
daha o satin alma noktasina bile gitmeyebilirsiniz.

Kokuyu incelemek i¢in yeni yontemler ortaya ¢ikmaktadir. Boylelikle kokuyla
ilgili c¢alismalardaki yogunlasacak alanlarin daha fazla kokunun uyumunun roliine,
kokularin anlam olusumlarina ve kokunun dikkat {izerine etkisine olacaktir (Elder,
Aydmoglu vd. 2010). Tiiketicilerin etkilendigi kokular1 anlayabilmemiz igin tiiketicilere
koku tizerine farkli farkli deneyler yapip hangi kokunun tiiketicileri i¢in en iyisi olduguna
karar verebiliriz. Tiiketicilerin daha fazla zaman gecirebilecegi ortamlar1 bize sunmakta
yardimer olur. Koku almadaki cinsiyet, yas ve anatomi gibi farkliliklar da 6nemli bir
smama aract durumundadir. Hangi cinsiyet hangi kokulara daha duyarlidir? Hangi yas
araliklar1 hangi kokulardan etkilenir? Hangi fizyolojik etkilere sahip kisiler boy, kilo vb.
Olciimler nasil kokulardan etkilenebilir? Hangi kiiltiirler hangi kokulardan
etkilenmektedir? Ciinkii her kiiltiiriin kendine has bir gilizel koku algis1 vardir. Bu
sorularin sorulmasiyla; cinsiyetlerin ortam da bulunma yogunluklarina gore, yas
araliklarinin ortam da bulunma yogunluklarina gore, hangi kiiltiirlerin gittigi yerlerde
hangi kokularin olmasi gerektigi ve belirli bir fizyolojik ortakligi bulunan hangi
topluluklar hangi kokulardan etkilenmektedir gibi sorulari cevaplandirabiliriz. Bu
sorularin cevaplari bize hangi ortam da hangi kokunun kullanmas1 gerektigini anlamamizi
saglar. (Elder, Aydmoglu vd. 2010). Kadin kiyafetleri satisinin yapildig1 bir magazada
kiyafetlere kadin parfiimii siiriilerek daha fazla satis yapmislardir. Arastirmacilar da
kokunun pazarlama agisindan ucuz ama etkili bir yontem oldugunu ortaya koymustur.
Ornegin; ev temizlik iiriinde koku tiiketicileri cezbederek satin alimi saglamaktadir.
Bagka bir 6rnek de kokulu tuvalet kagitlart ve havlular gosterilebilir (Randhir vd. 2016).
Birgok otel tescilli olan kokularmi tiim otellerinde kullanmaktadirlar. Iyi hizmetin
kokusunu da boylelikle hatirlamis olurlar. Mesela ilk o otele gittikleri zamanki hizmet ve
konforu daha sonra baska bir sehirdeki ayn1 otele gittikleri zaman hatirlarlar (Krishna
2011). Koku sayesinde yemegin tadini, i¢indeki, baharatlari iyi pismis olup olmadigini,
icecegin kag yilina ait oldugunu bile koklayarak anlayabiliriz. Koku gelistirildigi zaman
cok iist diizey bir duyuyu ortaya koyabilmektedir.

(v) Dokunma

Duyusal pazarlama agisindan son olarak dokunma duyusunun 6nemine bakildigi
zaman, arastirmacilar tarafindan fazla goz ardi edildigi gézlenmektedir. Dokunma
viicudumuzun en bilyiik organt olup cilt yoluyla fiziksel temasa girilir (Shabgou ve
Daryani 2014). Satin alma karar fiirlinle ilk temasta baslar (Nica 2013). Dokunma
tiriniintin formu, sertligi, dokusu veya agirlig: gibi 6zellikleri hakkinda bilgi edinmemizi
saglar. Yapilan bir arastirmada miisterilerin dokunarak tirtinleri degerlendirmeye ve bilgi
toplamay1 sevdiklerini belirtir (Randhir vd. 2016). Bir ortamin sicak olmasi, oturulan
koltuklar, yedigimiz yemegin yumusakli§i ve tuttugumuz catalin bize hissettirdigi
dokunma duyusunun bize sundugu imkanlardandir. Dokunma pazarlama agisindan yeterli
onemi gormemektedir. Duyusal pazarlamanin unsuru olarak dokunma duyusu da etkili
bir yontem olup, fark ettirmeden tiiketicileri etkilemektedir. Tiiketicinin dokunma aninda
iyl gozlenmesi gerekmektedir. Tiiketicinin nasil dokundugu ve bu dokunmay1 nasil
yorumladig1 gozlemlenmelidir. Bu dokunma aninda dokunus sonrasi tepkileri de {iriiniin
ozellikleri, tiiketicinin kisisel ve durumsal 6zellikleri acisindan degerlendirmek gerekir.
Bir enstriiman satin aldigimizda o enstriimanin elimize ilk temasinda hissettigimiz
algimiza gore enstriimana kars1 bir duygu olusturmus oluruz. Bu da o enstriimani alip
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almamamizi etkiler. Bir {irtine dokunurken {iriiniin sicak olmasi ya da elimizin sicak
olmasi o triinii dokunussal olarak farkli algilamamiza neden olabilir (Elder, Aydinoglu
vd. 2010). Uriinle ilgili tazelik ve yumusaklik gibi bilgileri dokunarak elde ediyoruz
(Grzybowska 2013). Apple Ipod Touch iiriinii dokunma duyusunu ismine entegre etmistir
(Dogan 2018). Baska bir diizenleme de kumas parcalarinin kataloglara fiziksel olarak
eklenmesi olumlu bir etki yaratacaktir (Odabasi ve Giilfidan 2013). Baska bir arastirmaya
gore de misterilerle farkli dokunsal temaslarda bulunan garsonlarin diger garsonlara gore
%20’1ik bir oranda daha fazla bahsis aldig1 goriilmiistiir (Kog 2015).

Dokunma satict agisindan da 6nemli bir duyudur. Miisteri bir {iriine dokundugu
zaman onunla bag kurmus olur ve onu satin almasini kolaylastirir (Randhir vd. 2016).
Ornegin, yaz aylarinda sogutucusu olmayan bir mekana gidip oturdugunuzu diisiiniin.
Hava sicak oldugu icin ortamda ¢ok hafla bulunmak istemeyiz. Istenilen tiiketimi
gerceklestiremeyiz. Tersini diisiindliglimiiz zaman da durum ayni sekilde islemektedir.
Kis aylarinda 1siticist olmayan bir mekana gittiginiz zaman istediginiz kadar kalamazsiniz
ve ortamdan uzaklagsmak istersiniz. Dokunma duyusu tiiketicilerin istedikleri kadar
mekanda bulunabilmeleri i¢in 6nemlidir. Bilindigi {izere tiiketiciler bir ortamda ne kadar
fazla bulunursa o kadar fazla tiikketime egilimindedirler. Gittiginiz mekanda oturdugunuz
koltuklar bile 6nemlidir. Sizi rahatsiz ediyorsa hemen ortamdan uzaklagsmak istegi
icinizde dogmaktadir. Dokunma duyusu kiiltiirlerde, yaslarda ve jenerasyonlarda farkli
bir hissiyat icerisindedirler. Her kisinin dokunma duyusunu anlamlandirmasi farkli
olmaktadir. Ornegin; bizden dnceki jenerasyon birbirlerine mektup géndermekteydiler ve
bunun onlar igin ne kadar kiymetli olduklarinmi dile getirmekteydiler. Mektuplarina
parfimler siirerlerdi, en giizel yazilartyla yazmaya calisirlardi. En Onemlisi ise
Oonemsedigimiz bir kisinin elinden ge¢mis bir mektubun size gelmesiydi. Bu temas her iki
taraf icin de mektubu 6nemli kilan 6zellikti. Su anda bile eline eski mektuplarindan birini
okuyan Kisiler eski giinlerine doner ve o zamanki ruh haline biiriniirler. Bu da dokunsal
duyularimizin  giiglii oldugunu hatirlatir niteliktedir. Bir iirline bir kaynak nesne
dokunduktan sonra hedef kaynak dursa bile etkilenmeye devam eder (Rozin ve Nemeroff
1990; Aktaran: Krishna 2011). Miisteriler bu dokunmay1 gerceklestirmelerinin 2 nedeni
vardir. Faydaci yaklasimla miisteri irliniin verdigi hisle beraber iiriin hakkinda bilgi
sahibi olmaktadir. Diger yaklasimda miisteri iiriinii dokunmaktan haz almaktadir bu
yiizden tiriine dokunmaktadir (Onar 2018). Tiiketicilerin bir tirtine dokunma isteklerinin
diizeyi ‘Dokunma Ihtiyacr’yla derecelendirilir. Dokunma ihtiyacina sahip olan bireyler
tirlinlere dokunarak onlart degerlendirirler (Krishna 2011). Son zamanlarda dokunma
duyusu teknolojik hislere ¢ok iist diizeye ylikselmistir. Miisteriler {iriinii deneyerek en ¢ok
isine yarayan ve bir bag kurdugu iirlinii alir.

Dokunma duyusu, pazarlama i¢in ¢ok dnemli olup bunun yaninda dezavantajlar
olan da bir yontemdir. Ciinkii glinlimiiz pazarlama ve satis yontemlerinden olan sanal
marketler ve sosyal medya marketleri dokunsal olarak islememektedir. Bu dezavantaj cok
onemli bir dezavantajdir. Tiketiciler ve iirlinler arasinda bir bagin olugsmasi1 énemli bir
olaydir. Tiiketiciler dokunsal olarak begendikleri iiriinii alma egilimleri ¢ok yiiksektir.
Tabi bu her sektor i¢cin gegerli degildir. Tekstil sektoriinde mali satin alan kisiler {iriine
dokunduklart zaman {iriiniin, keten, pamuk ve polyester olma 6zelliklerine ¢ok 6nem
gosterirler ve satin almay1 gergeklestirince liriiniin iiretim malzemesi referans agisindan
One ¢ikar ve satin almay1 ona gore sekillendirir. Bir 6rnekle agiklamak gerekirse mobilya
sektoriinde yapilan bir aragtirmaya gore miisteriler dokunduklar1 ve denedikleri mobilya
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liriiniinii alma egilimleri daha ¢oktur. Yani dokunduklar {iriinii alma ihtimalleri daha
yuksektir (Hulten 2012; Topaloglu vd. 2017). Bunun yaninda misteriler artik kiyafet ve
ayakkabi gibi iirlinleri internet aligverisi tizerinden kolaylikla alabilmektedirler. Eskiden
bir ayakkabiy1 giymeden ya da bir kiyafeti giymeden satin alimi gergeklestirmek ¢ok
zordu fakat glinlimiizde aligveris algimizin gelismesiyle birlikte bu iirlinlerde satin alimin
gerceklestigini gozlemlemekteyiz. Internet aligverisinin gelismesinde promosyonel
faaliyetleri ve indirimlerin pay1 da gézden kagirilacak gibi degildir. Fakat bu her sektor
i¢in gecerli degildir. Ornegin, sebze ve meyve sektoriinde tiiketiciler ellerinden geldigince
kimsenin daha 6nce dokunmadigi biri {irlinii satin almak isterler. Bu yiizden sebze ve
meyve sektoriinde ambalajlama ¢ok énemli bir konuma ytlikselmektedir. Ambalajlanmig
ve diger potansiyel tiiketicilerin temas edemedigi sebze ve meyvelerin satin alinmasi
istekliligi artar. Eger triinlerin kaliteleri ve fiyatlar1 ayniysa dokunma duyusu igin
tilketiciler ekstra bir para 6demek isteyebileceklerdir. Sonu¢ olarak dokunma duyusu
yeme i¢gme alanlarinda tersine islemektedir gibi bir sonu¢ ¢ikarmamiz normal bir
cikarimdir. Satis elemani tarafindan dokunsal bir eylem sosyal baglanma duygusu
olusturur bu da iiriin ve hizmet degerlendirmesini gelistirebilir (Hornik 1992).

Glinlimiiz salgin donemlerinde dokunma duyusu oldukg¢a korkulacak bir hal
almistir. Ciinkii insanlar birbirleriyle temas haline gecince birbirlerine hastalik
bulastirabilme ihtimali yiikselmektedir. Bu da insanlarin ellerinden geldigince
birbirlerinden uzaklasmasi ve temastan kaginmasi anlamina gelmektedir. Bu durum
pazarlamanin her alaninda degisikliklere gitmesine sebebiyet vermistir. Fakat en biiytlik
degisiklik dokunma duyusu iizerindeki etkinligin azalmasidir. Tekstil iirliniine elinizle
dokundugunuz zaman hastalik kapabilir ya da bulastirabilirsiniz. Tabi bu durumun
internet alisverisi agisindan oldukca 6nemli gelismelere yol agmaktadir. Tiiketiciler cogu
mallarimi internet ortamindan alir duruma gelmektedir. Dokunma duyusu basta olmak
izere ¢cogu duyu bu olaganiistii durumda gelisimlerini gerilemis durumdadir. Duyusal
pazarlama unsurlarindan, gorsellik ve isitme duyusu disinda tiim duyular olumsuz bir
sekilde etkilenmektedir.

4.2.2.4. Duyusal pazarlamanin satin almaya etkileri iizerine 6rnekler

Duyusal pazarlama unsurlarini 6grendikten sonra bu boliimde daha 6nce duyusal
pazarlama ile ilgili olarak satin alma etkileri iizerine Orneklere bakacagiz. Duyusal
pazarlamanin etkili bir sekilde islemesi i¢in duyularin biitiinlesik bir pazarlama
manti8iyla islemesi gerekmektedir. Bu yiizden ayr1 ayrn etkili olan ve yapilan pazarlama
tarzlartyla tiim duyularin ayni1 anda ve birlikte katildigi ve bunun dogrultusunda yapilan
pazarlamanin ayni etkiyi verecegi beklenmemelidir. Bir markanin kimliginin olugmasi
icin markanin duyusal biitiinliigli ¢cok onemlidir. Gerek reklam ve tanitimlarda olsun
gerekse satin alma noktalarinda olsun duyusal pazarlama ile ilgili yapilan 6rnekler
tizerinde durulmaktadir.

Ilk 6rnek olarak birden ¢ok duyuyu kullanarak duyusal pazarlama yapmaya
calisan Orneklere bakabiliriz. Gegmis yillarimizda yapilan Nokia ‘connecting people’
sloganinin ne kadar akilda kalict ve bunun yaninda slogani sdyleyen kisinin ses tonu bile
aklimizdadir. Bu da Nokia markasmnin duyusal pazarlamasmin iyi yapildigim
gostermektedir. Bunun yaninda ‘insanlarla temas kur’ sloganini yazi ve soz olarak
miisterilerle bulustururken miisterilere dokunma duyusu {izerindeki onemlilige isaret
etmektedir. Boylelikle dokunsal bir duyusu isitme ve gorme duyulariyla harekete
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gecirdigi goriilmektedir. Markanin duyusal pazarlama alaninda basaris1 yadsinmayacak
bir diizeyde oldugunu gostermektedir. Coca Cola ile yapilan bir ¢alismada Coca Cola
sekersiz igecegini Coca Cola’nin orijinal igeriginin kabiyla degistirip daha sonra tadi
tizerinde bir sinama yapildig1 goriilmiistiir. Burada gorsel olarak yapilan bir farkliligin tat
lizerinde algisal bir etkisinin olup olmadig1 sinanmistir. ipod Touch, miizik dinleme ve
dokunma hissini ayn1 anda yasatmak icin ismini bu sekilde tasarlamistir. Islev olarak
isitme duyusunu harekete gegirirken dokunma duyusunu da goz Oniimiize gelmesini
saglamislardir. Kellogg’s markas1 misir gevreklerini digerlerinden ayirt edebilecek bir
citirtt sesi yaratmak icin Danimarka’da bir laboratuvarla anlasmistir. Bu calismalar
sayesinde sadece Kellogg’s i¢in tasarlanmus bir ses yaratmislardir (Lindstrom 2014).

Gorme duyusunun merkezde oldugu ve gérme duyusu lizerinden yapilmaya
calisilan duyusal pazarlama orneklerine bakabiliriz. Gérme duyusu ile ilgili pazarlama
unsurlarimi diistiniince aklimiza renklerin gelmesi ¢ok da olaganiistii bir durum degildir.
Renkler markalar agisindan énemlidir. Daha dogrusu marka imaji ve imzasi1 yaratilirken
bir rengin o markayla 6zdeslesmesini bekleriz. Tiiketici rengi gordiigii zaman markanin
direk akillarda canlanmasimi bekleriz. Ornegin; Bir markanmin sagladigi iiriin saglk
acisindan sikintili bir durum olusturuyordu ve reklam yasaklarindan sonra ‘gérmesek de
taniriz’ diye bir reklam ¢ikardilar ve reklamin i¢inde markanin logosu olmasa bile sadece
sOyledikleri seylerden ‘o markanin’ kastedildigi anlasilmis ve tiiketicilerine ulagsmustir.
Bu da markanin ne kadar basarili bir tanitim ortaya koydugunu ve duyusal bir biitiinlesik
markanin yaratildigini ve bunun yani sira misteri sadakatine ve marka imajina tam olarak
sahip oldugunu gozler Oniine sermektedir. Marka imaji1 ve bilinirligi acisindan ve
miisterilerle kurdugu bag agisindan gorsel unsurlarin bu kadar 6nemli oldugu
anlagilmaktadir. Coca Cola sisesinin sekli ve logosuna bakildigi zaman 6zel olarak
secildigini goriirliz. Bu durum markanin goérme duyusu tizerinde 6zel olarak yaptigi
calismalarla giin yiizline ¢ikmaktadir.

Isitme duyusunun merkezde oldugu ve isitme duyusu iizerinden yapilmaya
calisilan duyusal pazarlama 6rneklerine bakabiliriz. Birgok araba markasi gibi Mercedes
Benz de arabalarina 6zel olarak tasarlanan kapi sesini kullanmislardir. Arabanin var olan
diger ozellikleri gibi lizerinde durularak tasarlanan kapi sesi isitme duyusunun iizerinde
bir farkindalik yaratma pesindedir. Bu isitme duyusu iizerinde bir bagska 6rnek de Intel
markasinin acilis sesidir. Intel’in sesine o kadar asinayiz ki bu da Intel’in isitsel
pazarlamada ne kadar basarili oldugunu bize gdstermektedir. Isitme duyusunun agir
bastig1 baska bir 6rnege baktigimiz zaman Harley Davidson motosiklet markasinin ¢ok
yiiksek ¢ikan sesini motosikletin 6zelliklerinin arasindan ¢ikartirsak satiglarin bariz bir
sekilde distiigiine taniklik ederiz. Baska bir 6rnege baktigimiz zaman BMW markasi
2013 yilinda Hasting Media Music’den ses tasarimcist Thomas Kisser’in yeniledigi ses
logosu ile yenilikei, sevingli ve hareketli kavramlar ile muhtesem siiriisii deneyimini ses
ile birlestirmeye calismistir. Starbucks Coffee’nin giiniin belirli saatlerinde kahve igcme
zevkini tamamlayic1 miizikler dinletmesi de duyusal pazarlama {izerine orneklerimiz
arasinda gosterilebilir. Miisteriler ile marka arasinda igitme duyusu {izerinden bir bag
kurma ¢abasi igerisindedirler (Diemer 2006).

Koklama duyusunun merkezde oldugu ve koklama duyusu iizerinden yapilmaya
calisilan duyusal pazarlama oOrneklerine bakabiliriz. Bir¢ok marka kendi kokusunu
yaratmak i¢in arastirma ve ¢aligmalar yapmislardir. Bunlarin basinda Tiirk Hava Yollari
ve Singapur Hava Yollar1 gelmektedir. Bu iki firma kendi kokularini yaratmak igin farkli
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calismalar yapmislardir. Bu ¢aligmalar 1s18inda ugus deneyimi sirasinda kendi ugaktaki
ortami kendi firma kokulariyla biitiinlestirmeyi basarmistir. Tiirk Hava Yollar1 80. Yilina
0zel olarak ‘TK1933” isimli kokuyu yaratirken Singapur Hava Yollar1 ise ‘Stefan
Floridian Waters’ kokusunu yaratmislardir. Bu sayede ayni hizmet ve fiyati veren
firmalar kokular1 sayesinde miisterilerin kendileriyle u¢gmanin bagka bir avantajim
miisterilerini géstermisler ve bunun disinda kokularin1 markalariyla 6zdeslestirmisler bu
da bir yerde bu kokunun koklandigi zaman miisterilerin aklinda direkt bu firmanin
canlanmasi gibi etkilerin olusmasim1 saglamis olurlar. (Lindstrom 2005). Mood
Media’nin yaptig1 aragtirmaya gore perakende kokusunun miisteriler tarafindan hos
oldugunun diisiiniilmesi o miisterinin daha sonra da tekrar ziyaret etme olasiligin1 %80’in
tizerine cikartmaktadir. Nivea kendi karakteristik kokusunu yaratmak icin siirekli
caligmalar yapmistir. Bu calismalarla birlikte miisterilerin kullaninca kendini koti
hissetmeyecegi ve giliven insa edebilecegi bir koku tasarlamistir. Starbucks Coffee’nin
giiclii kahve kokusunun bilerek etrafa salinmasi da kokunun marka istekliligini artirmasi
tizerine bir drnek olarak gosterilebilir.

Tatma duyusunun merkezde oldugu ve tatma duyusu iizerinden yapilmaya
caligilan duyusal pazarlama Orneklerine bakabiliriz. Tatma duyusuyla ilgili duyusal
pazarlama 6rneklerine bakildig1 zaman en ¢ok yapilan uygulama {iriin isimleridir. Burada
markalar tiiketicilerin aklina giizel tatlar hatirlatacak isimleri kendi markalarina isim
olarak segmektedir. Bu sayede hem isitsel hem de tat agisindan miisteri de bir marka imaj1
canlandirmis olacaktir. Diinyaca iinlii Isvicre ¢ikolatas1 Toblerone markasi da bunlardan
biridir. Isimin anlamma bakildig1 zaman Italyanca bal anlamna gelen ‘Tobler’ ve nuga
anlamina gelen ‘Torrone’ kelimelerinden almaktadir. Isim bize icerikle ilgili de ipuglar:
vermektedir. Cikolatanin igeriginde bal ve nugali bir igerigi mevcuttur. Logosuna
bakildig1 zaman ise Alp daglari ve igerisinde bir ay1 bulunmaktadir. Burada Isvigre’ye ve
markanin kuruldugu Bern (ayilar kenti) kentine bir referans yapildig1 goriilmektedir. Bu
marka duyusal pazarlamay1 ¢ok iyi kullanarak hem gorsel hem isitsel hem de tat olarak
biitiinlesik bir duyusal pazarlama tasarlamay1 basarmislardir.

Dokunma duyusunun merkezde oldugu ve dokunma duyusu iizerinden yapilmaya
calisilan duyusal pazarlama 6rneklerine bakabiliriz. Yapilan bir ¢alismada sanal dokunma
hissi uyandirmak i¢in ses kullanildi. Katilimcilar kukla bir kafanin kulagini oksayan bir
fircanin sesini sunarak kulaklarinin gidiklandigr izlenimi verdiler (Kitagawa ve Igarashi
2005). Texas Instruments hesap makinesi tuslarinda gelistirdigi 6zel dokunus onu diger
hesap makinelerinde tamamen farkli bir marka haline getirmistir (Lindstrom 2007). Bu
sayede hesap makinelerinin 6zel dokunuslar1 ve marka arasinda bir bag kurulmasi ve bu
markanin daha ¢ok istenilmesini saglamiglardir.

Bu kimlik gelistirme c¢aligmasiyla beraber Singapur Havayollarinda calisan
hostesler makyajlarin1 bu karakter gibi yapmaya baslamislar ayrica Singapur
Havayollarinin marka renk skalasi ile uyumlu olan iki temel renk ile olusturulmus
tasarimlar1 kullanmaya baslamislardir. Singapur Havayollarinin 1990’larin  sonunda
Stefan Floridian Waters ile tanigmasi ise duyusal markalamada zirveye ulagsmasina neden
olmustur. Stefan Floridian Waters Singapur Havayollari i¢in 6zel tasarlanmis bir kokudur
ve ucus gorevlileri tarafindan kullanilan ve ugaklar havalanmadan 6nce sicak havlulara
harmanlanan bir 06zel tasarimdir. Singapur Havayollarii tanimlayan ve bellekte
hatirlanmasin1 saglayan 6zel tasarim koku; keskin, egzotik bir Asyali kimligini ortaya
koyarak markay1 kisisellestiren bir yap1 da saglamaktadir (Lindstorm 2005, 136).
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4.1.2. Tiiketici satin alma davramslan
4.1.2.1. Tiiketici satin alma davranisi tanimi

Isletmeler 1920 yillarinda ne iiretirlerse satabilecek durumdaydilar. Ciinkii
ellerinde bulunan mal veya hizmetlere kars1 talep gok fazlaydi. Bu da tirettikleri tiriinlerin
fazladan bir ¢aba gerektirmeden tiiketiciyle bulusturulmasi demekti. Sonraki yillarda
giderek artan rekabet ortami ortaya ¢ikti ve eski kolaylikla satabildikleri mal veya
hizmetlerini tiiketiciyle bulusturmakta zorluk ¢ekmeye basladilar. Isletmeler iirettikleri
mal veya hizmetin devamliliklarini saglamak i¢in trettiklerini tiiketiciyle bulusturmak
zorundadirlar. Bu sayede hem kendi isletmelerini gelistirecek hem de tiiketici istek ve
ihtiyaclarina en iyi sekilde cevap verebileceklerdir. Fakat artan rekabet kosullariyla
birlikte onlarla ayn1 mal veya hizmeti sunan isletmelerden daha fazla ¢aba sarf etmeleri
gerekliligi ortaya ¢ikti. Hedef pazara karsi nasil bir stratejiyle ortaya ¢ikilmahdir. Bu
durum bizi miisteri odakli pazarlama anlayisina tasimistir. Ureticiler ve saticilar artik
tilkketicilere kayitsiz kalamamak durumunda kalmiglardir. Bu rekabet sorunun ¢éziimii
icin duruma profesyonel bir bakis agisiyla yaklasip tiketicilerin satin alma
davraniglarinda onlari etkileyen durumlari irdelemeye baslamiglardir. Bu yaklasimla hem
isletmenin karliligini artmasina yol agmaktadir. Bu sekilde tiiketicileri daha iyi anlayarak
onlarin istek ve ihtiyaglarina tam karsilik verebilmeyi planlamislardir. Kendisi i¢in
fazladan c¢aba harcayan isletme ve pazarlama disiplini karsisinda tiiketiciler
memnuniyetleri giinden giine artmistir. Bu da isletme ve pazarlamacilar i¢in bir kitle
olusturmustur. Miisteri sadakati de bu sekilde olusmus ve kendilerine sadik miisteriler
olusturarak devamliliklarini saglamaktadirlar.

Tiiketicilerin toplumsal olarak bireysel olarak etkilendikleri faktorlerin goz
oniinde bulundurularak tiiketicilere kars1 pazarlama stratejileri gelistirilmeli ve ona gore
pazarlama cabalarina girilmektedir. Tiketici ¢ok kompleks bir yapidir. Bu yiizden
tiiketicinin her tiirlii durumu ve 6zelligi g6z oniinde bulundurulup ona gore hareket etmek
hem zaman hem de enerji agisindan ¢ok 6nemlidir. Tiiketici ayn1 anda kadmn, anne,
kardes, geng, ressam, futbol tutkunu, 6gretmen ve es olabilir. Bu yiizden tiiketicinin bu
tiim yanlarimi g6z 6nilinde bulundurularak tiiketicinin ihtiyag ve isteklerine en iyi sekilde
karsilamak miimkiin olabilmektedir. Bu sayede istenilen miisteri kitlesine sahip olmasinin
yaninda istenilen devamliliginda oniiniin agilmasma 6n ayak olmaktadir. Tiiketicileri
genel bir istatistiki bilgi icerisinde ele almanin yani sira bazen o istatistigin disina ¢ikip
gorebilmek gerekir. Genel olmayan tiiketicilere de ulasmis olur. Bu da basarimizin
kapsayici bir duruma doniismesini saglar

Sati ve pazarlama ile ilgilenen insanlar bu asamalara gelebilmek i¢in
tiikketicilerini en 1yi sekilde anlamalarin yolunu aramislardir. Sonra kendilerine bir soru
sormuslardir. Tiiketiciler bir {irlinii aldiklar1 zaman hangi durumlardan etkilenirler ve o
iirlindi alirlar? Bu soru tiiketicileri anlayabilmek i¢in ¢ok dnemlidir. Yapilan ¢aligsmalarla
birlikte tliketicilerin aligveris yaptiklart zaman etkilendikleri belli basli faktorlerin
oldugunu tespit etmislerdir. Bu faktorler; kiiltiirel faktorler, sosyal faktorler, demografik
faktorler, psikolojik faktorler ve durumsal faktorlerdir. Bir tiiketicinin bir iiriinii sizden
satin almasi ya da daha fazla {irlinii almasin1 saglayacak faktorler bunlardir.
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4.1.1.2. Tiiketici satin alma davranisin etkileyen faktorler

Bu faktorler; kiiltiirel faktorler, sosyal faktorler, demografik faktorler, psikolojik
faktorler ve durumsal faktorlerdir. Bu faktdrlerin bir ¢ogu birbirlerini etkilemektedirler.
Egitim diizeyi yiiksek birinin kiiltiirel birikimi daha yiiksek olabilir. Bu faktorlerin cogu
birbirleriyle yakindan ilintilidirler ve tek basina diisiiniilemezler hepsi bir biitiin i¢erisinde
birbirlerini etkilemektedirler. Bu yiizden bu faktorlerin hepsi gz 6niinde bulundurularak
pazarlama stratejileri olusturulup pazarlama ¢abalarindan yararlanmak gerekir.

(i) Kiiltiirel faktorler

Bu faktorler tiiketicinin i¢inde bulundugu kiiltiiriin ya da i¢inden geldigi kiiltiiriin
satin alma aninda tiiketici tizerindeki etkisidir. Kiiltiirel faktorlerin arasinda kiiltiir ve alt
kiiltiir yer almaktadir. Kiiltlir bir insan1 bir insan yapan yap1 taslarini olusturmaktadir.
Kiiltiir; dil, din, 1k, egitim, gelenek ve sanat gibi geleri kapsamaktadir. Ornegin; Turizm
kentlerinden olan Antalya’da turistlerin gozetilerek onlara 06zel etkinliklerin
diizenlenmesi, alisveris merkezlerinde Iranli turistler icin iilkelerinde iinlii sanatcilarin
katilimiyla nevruz bayramlarinin kutlanilmasi bu duruma oOrnektir. Miisliman bir
cografyada domuz eti satmaya kalkisacak bir satict ¢ok da basarili olacagi
diistiniilmemektedir. Ya da Miisliman bir toplum da kurban kesme gelenekleri
gozetilerek belirli donemlerde kurbanliklarin daha fazla kesilecegini 6n gérerek ona gore
bir pazar olusturulmasi, Antalya’da tiiketicilere iletisime gecebilmek ve istek ve
ihtiyaglarin1 daha iyi karsilayabilmek igin tiiketicilerin kendi dillerinde konusulmasi gibi
durumlar kiiltiire verilebilecek 6rnekler arasindadir.

Kiiltiir bir kisinin bir olaya karsi farkinda olmadan olusturdugu altyapidir.
Tiiketici bir duruma kars1 tepki verdigi zaman o tepki tliketicinin bilingaltindan farkinda
olmadan olugan bir durumdur ve asil o tepkiyi veren tiiketiciden daha ¢ok bilingalt1 yani
kiltliriidiir diyebiliriz. Bu yiizden kiiltiir tiiketicinin karakterini olusturan yap1 tasidir
demek yanlis olamaz. Kiiltiir sadece makro anlamda degisim gdstermez bunun yaninda
mikro anlamda da fazlasiyla etki gostermektedir. Kiiltiir tiiketicilerin satin alimlarinda
istek ve davraniglarimin olusmasinda en o6nemli paya sahiptir. Toplumun iginde
bulundugu kiiltiirel farkliliklarin farkinda olan bir pazarlamaci her zaman bir adim 6nde
olacaktir. Bu anlamda tiiketim kiiltiirti igerisinde gelisen toplumun bolgesel analizi 1yi
yapilmalidir. Hangi kiiltiiriin neye ihtiyaci var. Ornegin dogu kiiltiiriinde tiiketim kiiltiirii
olusmadig1 goriilmektedir. Bu yilizden hazir iirlin tiiketmemektedirler. Pazarlamaci bu
kiiltiire sahip tiiketicilere daha tiretime dayali {irlinler satabilir. Yani tiim yetenek hangi
tikketicinin neye ihtiyact oldugunu bulmaya bakmaktadir. Kiiltiir sadece soyut olan
kavramalar1 (egitim, refah ve hukuk) kapsamaz, bunlarin yaninda somut kavramlari (gida,
giyim ve moda) da kapsamaktadir. Bu faktorler giinliikk hayatimizi sekillendirdikleri gibi
satin alma davranislarimizi da sekillendirmektedir (Mucuk 2010).

Kiiltiir disinda alt kiiltiir de tiiketicilerin satin alma davranislarinda etkilidir.
Kiiltiirler alt kiiltiirlerden olugsmaktadir. Spesifik gruplar farkli kiiltiirel gelenek
bagliliklar1 gosterebilmektedirler. Alt kiiltiiriin tiyeleri farkli alt kiiltiirlerin davranislarini
farkli olarak tanimlayabilirler. Alt kiiltiirler farkli yasayis ve deger yargilarina sahip
olduklar1 i¢in birbirlerine karsi empati yetenekleri fazla gelismemis olabilir. Ornegin;
Tiirkiye’nin dogu ve batisindaki sehirlerin kesisim noktalarinda olusan kiiltiirel
karmasanin ve kiiltiir sokunun sebepleri bunlardir. Alt kiiltiirler pazarlamacilar agisindan
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kolaylik saglayabilmektedir. Pazara daha iyi niifus edebilmek icin daha kiiciik parcalara
ayiran pazarlamacilar dogrudan kiiltiirler1 alt kiiltiirlerine ayirarak pazarlama
boliimlendirmelerini daha isabetli bir hale getirebilirler ve tiiketici ihtiyag ve isteklerine
daha iyi cevap verebilirler. Buna gore bireysel pazarlama ¢abalar1 olusturulan pazarlama
stratejileri gelistirebilirler (Kotler ve Armstrong 2015).

(i)  Sosyal faktorler

Bu faktorler tiiketicinin i¢inde bulundugu sosyal ortamin etkisinde kalarak satin
alma davraniginda etkilenmesidir. Bu sosyal ortam igerisinde, kendi aile yasantisi, rolleri,
statlisii ve referans gruplart s6z konusudur. Bu sosyal olgular tiiketicinin iizerinde
etkilidirler. Kisinin bir toplum igerisinde kendini gordiigii nokta toplumsal olarak mi
yoksa toplumsalliktan uzak ayri bir bireysellik i¢erisinde mi toplumun bir pargasi olmay1
tercih ettigi bunlarin hepsi kisinin toplumsal diirtiilere kars1 reaksiyonist ya da pasifist bir
sekilde davranislar sergileyecegi konusunda pazarlamacilart bilgi sahibi yapabilir.
Pazarlamacilar tiiketicilerin hangi toplumsal 6zelliklerden etkilendigi ile ilgili ¢ikarimlar
yaparak onlarin isteklerini ve ihtiyaglarimi en iyi sekilde karsilamaya ¢alismislardir.
Bunun i¢in de sosyal faktorlerin hepsini kendi icerisinde degerlendirip daha sonra bir pota
icerisinde eritip 6ziimsenmesine ve bunun tiiketici ve pazarlamaci faydasina ¢evirmek
i¢in kullanmasima 6n ayak olmay1 hedeflemektedir. Ornegin; Sagligina énem veren bir
toplumda spor aletleri ve dogal yasam f{iriinlerine istenglerinin daha fazla olmasi
beklenmektedir. Tiiketicilerin aile igerisinde konumlandirilmalari, mesleki olarak
bulunduklar1 sosyal gruplanmalari, statiileri, rolleri ve referans gruplar1 ¢ok fazla 6nem
atfetmektedir.

Tiiketiciler aile igerisinde, bir baba, bir ogul, bir anne veya kardes olabilirler. Bu
da bir malin tiilketiminde o mala kars1 durusunu degistirebilmektedir. Aile toplum en
kiiciik yapisi olarak tanimlanmaktadir. Bunla birlikte toplumsal olarak geleneksel aile i¢i
tikketim yapisina bakildigi zaman evin babasi iste ¢alisir, anne alisverise ¢ikar ve evle
ilgilenir. Bu ¢ikarim bile tiiketicinin aile i¢erisinde konumlandirilmasina bagl olarak ona
kars1 nasil bir ¢aba ile mal satilmas1 gerektigi sorusuna bazi cevaplar1 verebilmektedir.
Bunun yani sira ailedeki konumlandirmaya gore bile reklam ve tanitimlar sekillenmistir.
Ornegin; bir yumusatici reklaminda bir kadinin oynamasi o yumusaticinin genel kitlesinin
evdeki kadinlar oldugunu ve onun kendini rahat hissedebilecegi bir ortamda onunla mali
bulusturmak istegini olusturmaktadir. Ailedeki roller disinda tiiketicinin kendi ailesinden
edindigi tiiketim aligkanliklarini devam etme yoOnelimindedir. Bu da tiiketicinin aile
yapisinin hangi tirlinleri almak isteyecegi ilizerine pazarlamacilar1 ipuglart vermektedir.
Ornegin; kirdan kente tasinan bir tiiketicinin yemeklerinde daha az miidahale edilmis,
daha organik ve GDO’suz iiriinlerin tiiketilmesi s6z konusudur. Son zamanlarda
bahsettigimiz geleneksel aile yapisi olan ‘baba ise gider anne evle ve ¢ocuklarla ilgilenir’
yapisindan biraz daha kayarak daha kadin is hayatindaki roliiniin fazla oldugu bir toplum
olugmustur. Bu da bahsettigimiz ‘anne aligveristen sorumludur’ gibi ¢ikarimlari havada
birakmaktadir. Bu durumlarda pazarlamacilarin daha iyi analiz yaparak ona gore
pazarlama stratejilerini belirlemeleri gerekliligini gostermektedir. Ornegin; kirdaki aile
yapisinin daha geleneksel oldugu ve ona gore bir pazarlama stratejisi olusturulmasi
gerektigini ve kentteki aile yapisinin yeni modernist bir agisina sahip oldugu bilincinde
olup tiiketicilerin satin alma durumlarini ona gore degerlendirmeleri gerekmektedir. Bu
tir durumlar spesifik pazarlama g¢abalar1 gerektirmektedir. O yiizden ilk olarak genel
toplumsal normlarin baz alindig: aile yapis1 gz oniline alinarak pazarlama stratejileri
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olusturulup caba sarf edilmeli ve daha sonra da daha spesifik pazarlama cabalarina
girismeleri gerekmektedir. Yapilan arastirmalarda ev i¢in alinacak ucuz seylerde kadinin
kendi basina karar vermesi s6z konusu iken, daha pahali mal ve hizmetler i¢in eslerin
birlikte bir karar varip iiriinii almas1 s6z konusudur (Satic1 1998).

Tiiketicinin satin alimini etkileyen baska bir sosyal faktor de referans grubudur.
Referans grubu; ‘Tiiketicinin davraniglarini, diistincelerini ve deger yargilarini etkileyen
insan toplugudur’ (Mucuk 1997). Tiiketicinin referans gruplarina bakildig1 zaman tiiketici
bir iirlinli satin aldig1 zaman baska bir kisi veya gruptan o iirlinle ilgili refere edilme
ihtiyac1 duymaktadir. Bu referans gruplan tiliketiciyle giin igerisinde yiiz yiize iliski
icerinde oldugu gruplardir. Aile, arkadas cevresi, is arkadaslari, akrabalar ve katilim
gosterdigi sosyal kuliipler olarak gosterebiliriz. Tiiketici bir mal veya hizmeti aldig:
zaman verdigi pahaya karsilik mal veya hizmetin degerini kiyaslamaktadir. Bu noktada
kendini sansli hissetmesi veya sansiz hissetmesi, i¢inde bulundugu farkli referans
gruplarinim o iiriin hakkindaki diisiinceleriyle ilgilidir. Ornegin; bir marketten hakkinda
cok sey bilmedigimiz bir {iriin aldigimizda daha ¢ok bilgisi oldugunu diisiindiiglimiiz
birinden bu iirlin hakkinda fikrini sorabilir. Bunun yaninda bu referans gruplar kisinin
bir iirlin veya hizmeti almasinda dogrudan rolii de olabilmektedir. En iyi reklam
tiiketiciler tarafindan kendi arasinda referans edilmesiyle yapilan reklamdir. Ornegin; a
markasinin kahvesi ¢evre bilincinde iiretilmektedir. Ya da a markasi tiriinlerinde helal
triinler kullanmaktadirlar. Bir veganist toplum iiyelerini et tiiketim pazarina dahil
etmemiz ¢ok sagma olur. Referans gruplarinin tiiketicileri etkisi almasina yardimci olmasi
icin tiiketicilerin liyesi oldugu ya da tutugu takim ya da kendine yakin hissettigi kisilerin
o mali aliyormus gibi gosterilmesi ve o iiriine reklam yiizii yapilmalarinin sebebinin
altinda bu yatmaktadir (Satic1 1998). Tiiketicilerin her i¢inde bulundugu grup i¢inde farkli
statiileri mevcuttur. Ornegin bir tiiketici aym1 anda kardes, 6grenci, arkadas, komsu ve
sevgili olabilmektedir. Bunun da tiiketicilerin satin alma davranislarinda etkili oldugu
goriilmektedir. Kisilerin i¢inde bulunduklar1 pozisyonlar1 g6z 6niinde bulundurularak ona
gore farkli bir pazarlama ¢abasina girilmesi gerekmektedir.

(ili)  Demografik faktorler

Tiiketici satin alma davranigini etkilen en 6nemli faktorlerden birisi de demografik
faktorlerdir. Burada tiiketicinin demografik Ozellikleri s6z konusudur. Tiiketici bu
ozellikleriyle satin alma davramis1 etkilenerek gerceklesir. Tiiketicinin bu 6zellikleri
arasinda cinsiyet, yas, meslek, medeni durum ve gelir diizeyi vardir. Bu 6zellikler bir
tiketicinin en temel Ozelliklerini barindirdig1 i¢in pazarlamacilarin bu 6zellikleri iyi
analiz etmelerinde yarar vardir. Bu analizler sayesinde tiiketici istek ve ihtiyaglarin1 daha
kolay anlayabilir ve daha iyi bir hizmet vermis olurlar.

En oOncelikli demografik 6zelliklerin basinda cinsiyet gelir. Cogunluklu tirlinler
erkeklere ve kadinlara 6zel olarak iretilir. Buna gore bir pazar olustururlar. Yani bu en
kiigiik iiriinden en biiyiigiine kadar farkindalik gostermektedirler. Ornegin; bir
tanidigimizin bebegine hediye alacaksiniz. Hediye kiyafet olursa bunun renklerini neye
gore belirlersiniz. Tabi ki de cinsiyetine gore ¢iinkii bu bastan beridir boyle gitmistir.
Normalde renkler de diger yargilarimiz gibi bizim onlara yiikledigimiz anlamlari
iistlenmektedirler. Yani kiz ¢ocuguna pembe erkek ¢ocuguna mavi bir kiyafet almamizin
sebebi de buna baghdir. Basindan beri toplumda o renklerin anlamlandirilmasiyla
ilgilidir. Bu bebek dogar dogmaz baglamaktadir. Sonra da ¢ok farkli ayrimlar ortaya
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cikmaktadir. Bazen yetiskin bir erkek bireyin bile iistiinde pembe bir gomlek goriirsek
bilingaltimizda ¢ok kotli bir goriintliymiis gibi gelebilir. Gelismekte olan bir topluma
sahip oldugumuzdan dolayr kadinlarin is hayatinda daha pasif olarak faaliyet
gostermesinden dolay1 toplumdaki cinsiyet anlayisinda ve rollerde belirli sabitlenmeler
mevcuttur. Cocuklar biraz biiyiidiigiinde bile erkek ¢ocuguna alinan hediye daha erk ve
gii¢ temsili ederken kiz ¢cocuguna alinan hediye daha ¢ok anag¢ ve ev hayati etrafinda
sekillenmektedir. Bu da toplumda cinsiyetlere bigtigimiz rollerin disavurumunu gosterir.
Daha once sdyledigimiz gibi bu anlamlandirma cinsiyet iizerinde toplum tarafindan
olusturuldugu gibi mal ve hizmet agisindan cinsiyetler arasindaki fiziksel farkliliklar
yiiziinden de olusmaktadir. Ornegin; makyaj iiriinleri hari¢ kadilarin kozmetik iiriinlerle
icli dislt olmalariin sebebi de tamamen algisaldir. Diinyanin kiireselleserek bir biitiin
halini almasiyla ve toplumlardaki cinsiyet algisindaki farklarin ortadan kaldirilmasiyla
tek tiplesen pazarlama anlayisina gegilmesi i¢in ¢abalarin harcandig1 goriilmiistiir. Bu da
son zamanlarda erkeklerin dislandig1 kozmetik iiriinlerine ulasmalar1 i¢in gosterilen
fazladan ¢abanin nedenini gozler oniine sermektedir. Eski tip cinsiyet¢i anlayistan, herkes
tarafindan yararlanilabilecek tirlinlerin gelistirilmesi de bu yiizdendir. Modern cinsiyetci
olmayan bakis acist iiretim noktasinda, tiiketim noktasinda isteng gostermektedir. Bu
durum haliyle pazarlama ¢abalarinin tiiketiciye gore sekillenmesini gerekli kilmaktadir.
Pazarlama stratejileri buna gore planlanmaktadir. Cinsiyet ayrimi olmadan {iretimi
yapilacak triinler iireticiler agisindan da avantajlar1 olacaktir. Bu sayede tek tip iiriin
kullanimi artirilip {iriin iizerinde pazar gelistirilmesi saglanabilir. Bahsi gegen cinsiyetci
olmayan bakis a¢ina son olarak vatandaslik kimlik kartlarimizi 6rnek gosterebiliriz. Eski
kullandigimiz vatandaslik kimlik kartlarimiz cinsiyete gore renkleri farkliydi. Bu durum
Cinsiyet¢i olmayan bakis acisinin gelismesiyle degisime ugradi ve artik tiim vatandaslik
kimlik kartlarinin rengi ayni oldu. Bu da sadece ekonomik bazli olarak degil de genel bir
anlayis degisimine gidildigini gostermektedir.

Tiiketicilerin satin alma davranisinda etkili olan bir diger demografik 6zellik de
yastir. Insanlar her yasta daha farkli mallar ve hizmetlere ihtiyac duymaktadir.
Pazarlamacilar farkli yas gruplarindaki tiiketicilerle bazi mal ve hizmetleri gruplarina
iliskilendirmek i¢in ¢aba harcalar bu sayede pazarlama etkinlikleri daha yiiksek olur.
Ornegin; tiiketicilerin ilerleyen yaslarinda daha saglikli ve organik iiriin tiikketme
egilimlerindeki artig direkt yasla ilintilidir. Bunun yaninda yasin ilerlemesiyle sportif
faaliyetlerde bulunma istegi daha da artmaktadir. Yas faktorii de iirlin veya hizmetin pazar
boliimlendirilmesi i¢in dnemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Saglik sektoriinii
ele alalim. Bu hizmetten genellikle yashlar ilgilenmektedir. Ciinkii yaslar1 belli bir
ilerleme gosterdigi icin saglik sorunlari bas gostermektedir. Bu da yash kesimin
hastanelere akin etmesine sebep olmaktadir. Bununla birlikte tiiketicilerin baz1 ihtiyaglar
da yas lizerinden sekillenmistir. Aynen hastane rnegindeki gibi tatil hizmeti de genellikle
yash emekliler tarafindan daha ¢ok istek gormektedir. Istek gérmesinin yani sira yaslara
gore farkli mekansal alanlar da gdzle goriiliir sekilde degisim gdrmektedir. Ornegin; geng
kesim tatil hakkin1 deniz turizminden yana kullanirken yaslh kesimi yayla turizmi ya da
din turizminden yana kullanirlar. (Yiikselen 2006). Yani is hayatindan emekli olan bir
tiiketici esiyle birlikte yurti¢i ya da yurtdisi turu yapma ihtimali daha yiiksektir. Bunun
yaninda tatil siire¢leri de daha uzun olabilir. Ciinkii ¢calismalarina gerek yoktur ve fiziksel
olarak olmasa da goreceli olarak zamanlar1 ¢oktur ve kendilerine aittir. Bunun dindeki
etkileri de ayni sekilde tezahiir etmektedir. Dini vecibelerden biri olan hac ibadetini yapan
hacilarin biiyiik ¢ogunlugunun yasli olmalarinin sebebi de bu faktorle ilgilidir. Fiziksel
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olarak kendini tilkenmislikte hisseden bir tiiketici dini vecibesini yerine getirmek ister.
Bu ytizden ilerleyen yaglarda bu vecibe yerine getirilir. Bu algimiza ve bakis agimiza da
farkinda olmadan iglemistir. ‘Hact’ dedigimiz zaman goéziimde canlanan birey yash
kisilik olur. Bu da genel anlayis ¢ercevesinde belirli mallarin ve hizmetlerin belirli yas
araliklarinda oldugunu kanitlar niteliktedir. Yas1 ilerleyen tiiketicilerin zamanlarinin bol
olmasindan dolay1 hobi edinme ihtimalleri daha ¢oktur ve bu da hobi ile ilgili mallar ve
hizmetlerden bu yas grubunun yararlanmasi anlamina gelmektedir. Pazarlama cabalari
buna gore sekillenmektedir. Geng tiiketiciler glinliik hayatta tekstilde daha spor kiyafetler
giyerlerken ileri yas grubundaki tiiketiciler daha klasik kiyafetler tercih etmektedirler.

Tiiketicilerin satin alma davramisinda 6nemli bir baska sosyal faktér de
tiiketicilerin meslekleridir. Tiiketicilerim meslekleri baz1 mal ve hizmetlerin aliminda
daha oOnciidiirler. Bu durum calisilan meslek grubunun ihtiyaci olan mal ve hizmet
tiikketimlerinin daha ¢ok olmasinin yani sira tiiketicinin meslek grubunu yasama karsi
bakis agistyla ilgili olabilir. Ornegin; hastanede yonetici olan birinin hastane
teknolojilerine kars1 duyarliligr ile bir seyyar saticinin duyarliliklarinin ayni olmasini
bekleyemeyiz. Bunun yaninda bir doktorun ve bir esnafin sosyal hayatlarinin ayni
olmayacagimi ve bos zamanlarinin ayni dagilimda olmayacagini bildigimiz igin
tiikkettikleri mallar ve hizmetlerin farkli olabilme ihtimalinin yaninda, ayni1 olsa da tiiketim
miktarlar arasinda fark olmasi muhtemeldir. Toplumumuzda daha ¢ok sosyal aktivite ile
vaktini gegiren kesimin beyaz yakali olarak tabir edilen zihinsel giiciiyle para kazanan
kesim oldugunu sdylemek ger¢ekligin disina ¢ikmamak demektir. Bu yiizden bazi mallar
ve hizmetler belirli bir kesim tiiketiciye hitap etmektedir. Gelismemis bir toplumda o
toplumun teknolojiye a¢ olup c¢ok yiiksek meblaglarda teknolojiler icin para
harcayacagini diisiinemeyiz. Bu durum baz alinarak pazarlama g¢abalarin1i ona gore
sekillendirmeleri gerekmektedir. Ornegin; pazar yakinlig1 olarak, bir is¢i mahallesinde
0zel bir okulun agilmasi o mahalle i¢in herhangi bir sey ifade etmemektedir. Ciinkii kimse
cocuklarini o okula géonderemeyeceklerdir. Bunun yaninda bdyle bir mahallenin iglerinde
kullanacaklar1 mallar iscilerin tiikketim pazarini olusturacaktir. Pazarlamacilar bu
durumlart g6z Oniinde bulundurarak pazarlama stratejilerini = sekillendirmeleri
gerekmektedir.

Tiiketici satin alma davranisinda meslege paralel olarak gelir diizeyi de bu tiir
sonuclar dogurmaktadir. Bir haneye giren gelir kisilerin tiikketim diizeylerinin yan sira
yasam sartlarinin olusturur. Yasam sartlar1 da siireklilik gostererek o diizeni yasam
standardina cevirir. Baz1 tiiketici mal ve hizmetlerinin fiyatlar1 ¢ok yiikseklerdir. Bu
yiizden bu lriinlerin satildig1 magazalarin olusturulmasi bile belirli bir sermaye ihtiyaci
duydugu icin bu magazalarin kurulacagi yerlerin en iyi sekilde konumlandirilmalari
gerekmektedir. Bu yiizden baz1 magazalar her yerde subeleri yoktur. Ciinkii onun satin
alimim karsilayabilecek bir gelir diizeyine sahip olmayacak tiiketiciler olacaktir. Bu
durum temel ekonomik yasalarda g6z oniinde tutularak da agiklanabilir. Bir mal ve hizmet
icin talep olusmasi icin sadece ona karsi bir istencin olmasi yeterli degildir. Onun satin
alinmasin1 karsilayacagi paranmn bulunmas: gerekmektedir. Ornegin; gelir diizeyi diisiik
olan bir mahallede lilks magazalar ve 6zel hastanelerin agilmasi yatirim ve sirketi zarara
ugratacaktir. Hobi ve sosyal etkinliklerin yiiksek gelirli kesimlerde daha yogun olmasinin
sebebi de budur. Clinkii istenin satin alma pahasini kimse karsilayamayacaktir.
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Pazarlamacilar hem gelir hem de mesleki olarak bir biitiinsellikle pazar hedeflerini
secmelidirler. Unlii markalarin yoneticileri marka degerlerinin diismemesi igin satin alim
gerceklesmese bile bu yilizden indirim gibi tutundurma araglarindan yararlanmamaktadir.
Ciinkii onlarin satin alimi gergeklestirmelerini istedikleri kisiler belirli bir gelir diizeyinin
iistlindeki tliketicilerdir. Marka degerleri icin gerekirse zararli bir donemi karsilamay1
tercih eder. Daha ilerleyen yillarda yine ayni trendi yakalayacaklari ve kara gececeklerine
inanirlar. Tabi bunun yaninda bu duruma farkli bakis agilar1 getiren pazarlamacilarda
olmustur ve bu bir diisiince tarzi haline de gelmektedir. Yiiksek bir pahaya satilan
tiriinlerin tiiketicileri bazi ekonomistlere gore kendi bilinyesinde calistirdiklari iscilerden
olusabilir. Bunun gergeklestirilmesinin saglanmasi i¢in ve kendi tirettikleri triinleri
alabilmeleri i¢in daha yiliksek maas almalar1 gerekmektedir. Bu diisiinceyle birlikte
ekonomistler kendi iscilerine daha yiiksek maaglar vererek kendi iirlinlerinden alabilecek
ve ilk miisterilerinin kendi is¢ileri olmasini saglayacagi diigiincesini savunmuslardir. Bu
da gelir ve meslek grubunun kendi igerisindeki ¢ikmazindan kurtarmasinin yaninda paha
olarak alamayacagi {rilinleri almalar1 ayni anda {iretici tiiketici bireylerin hayat
standartlarinin yilikselmesinin yaninda sirket sahibinin de daha fazla kazanmasina yol
acacaktir. Bu da her iki taraf icin de cift tarafli bir kazang saglayacaktir.

Tiiketici satin alma davranislarini etkileyen baska bir sosyal faktérde medeni
durumdur. Medeni durum bir tiiketicinin satin alma kargisinda hem miktar olarak hem de
karar olarak etkilemektedir. Ornegin yapilan bir aragtirmaya gore ucuz olan iiriinleri kadin
tek basina karar alarak gerceklestirirken, kendi gelirlerine gére pahali olan bir mal veya
hizmetin alinmasinda eslerin birlikte bir karar verdigi goriilmiistiir. Bu da medeni
durumun satin alma davraniginda etkilediginin bire bir gostergesidir. Bekar bir tiiketicinin
hazir gida tiiketim egilimi evli bir tiiketiciden ¢ok daha yiiksektir. Ciinkii bekar tiikketicinin
tek istegi kendi karnini en hizli sekilde dogurmakken evli bir tiiketicinin istegi en iyi ve
saglikli sekilde karin’larini’ doyurmaktir. Buna paralel olarak evli tiiketiciler ev dis1
tilketimi en asgari diizeyde tutmaya ¢alisirken, bekar bir tiiketicinin bdyle bir kaygisi
yoktur. Bunun yaninda evli olan tiiketiciler bile kendi aralarinda ayrilir. Ornegin;
kirtasiye sektoriiniin hedef kitlesinde evli tiiketiciler yoktur evli ve ¢ocuklu tiiketiciler
vardir. Ciinkii onlarin kendi ¢ocuklarini okula gonderme ve en iyi sekilde okumasi i¢in
elinden gelen gayeyi gostermesi beklenir. Bu sosyal faktorler goz 6niinde bulundurularak
yapilacak genellemelerle tiiketici satin alma davranisinda tiiketici istek ve ihtiyaglarini iyi
bir sekilde anlayabiliriz.

(iv)  Psikolojik faktorler

Tiiketici satin alma davranmiginda en Onemli faktorlerden birisi de psikolojik
faktorlerdir. Bu faktorler genellikle alisveris aninda devreye girer ve kisinin i¢ diinyasinin
mal ve hizmetle kurdugu iliski ilizerinden yiirlir. Bu faktorler satis oncesi ve satis
esnasinda ortaya ¢ikabilirler. Bu faktorler; giidiilenme (motivasyon), algilama, 6grenme
ve tutum ve inanglardir.

Tiiketici satin alma davranigini etkileyen psikolojik faktorlerden giidiileme veya
motivasyon tiiketicinin bir tiiketim gerceklestirdigi zaman kendini dayandirdigi nokta
olarak karsimiza ¢ikar. Yani tiiketicinin tiiketim aninda kendini ikna etme durumudur
diyebiliriz. Glidiiler bilingsiz olmalariyla birlikte giindelik satin almamizda etkili olan bir
faktordiir. Giidiileme insani1 belirli amaglar dogrultusunda harekete gecirmektedir (Erdem
2006). Giudileme, kisinin satin alma etkinligini gerceklestirdigi zaman mal veya
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hizmetlerin 6nemli noktalarin1 goz 6niinde tutarak kendini rahat hissetmesini saglar ve bu
sekilde malin satin alimmim gergeklestirir. Ornegin; diisiik kaliteli bir malin satin
aliminda tiiketici kendisinin o maldan yeterli kadar yararlanabilecegi ve o mal i¢in diisiik
bir fiyat 6dedigi i¢in kendini motive eder. Bunun yaninda ¢ok pahal1 bir {iriin aldig1 zaman
ise malin dayaniklilig1 ve uzun siire kullanacagi gibi ihtimaller lizerinde kendini ikna
ederek o malin satin aliminda kendini motive etmis olur. Bunun yaninda bazi mallarin
satin aliminda itibar ve linii i¢in satin alinmasi s6z konusu olabilir. Bu dogrultuda ayni1
islevi gosteren iki ayakkabi ele alirsak itibar olarak daha 6nde olan ayakkabiy1 tercih
ederiz ¢linkii bu ayakkabinin bir marka degeri vardir ve biz bu ayakkabiy1 degil bu
markay1 tagimak i¢in bu pahayi édemis oluruz. Bunun gibi benzeri satin alimlarinda
farkinda olmadan bilingli ya da bilingsiz bir sekilde kendimizi motive ederek satin alimi
gergeklestirebilir. Fakat bu her zaman bizim tarafimizdan yapilmayabilir. Basarili bir satis
danigsmanin kendisi de size bir malin 6nemli goriilen taraflarini size sunarak ya da size
malin itibarin1 gostererek sizi motive edebilir ve satin aliminizi kolaylastirir. Satis
danigmani bunu da bilmelidir ki tiim glidiiler ayn1 sekilde etki gdsteremeyebilir ¢iinkii
tim insanlar farkli sekilde satin alimlarini gergeklestirebilir. Bu yiizden ilk o6nce
tilketicinin hangi tiiketici grubuna girdigini belirlemesi ve ona gore tiiketiciyi motive
etmesi gerekir.

Tiiketici satin alma davranigini etkileyen bir baska psikolojik faktor de
algilamadir. Tiiketicilerin hepsi farkli algilama diizeylerine sahiptirler. Tiiketiciler i¢in
algilama gordiiklerinden ¢ok daha 6nemlidir. Ciinkii bireyler algilar sayesinde mal ve
hizmetleri anlamlandirirlar. Tiiketiciler diinyay1 bes duyu organiyla algilar ve bilgi sahibi
olur ve anlamlandirirlar. Bu yiizden satin alma siirecinde farkli sonuglar dogmaktadir.
Bazi pazarlama stratejileri tiiketicilerin %20’sini etkilerken bazilarmin ise %40’
etkiler. Bu da farkli satin alma stratejilerini algilama diizeyleriyle ilintilidir. Algilama
stireci ile tiiketici ihtiyag duydugu mal veya hizmete karar verir, ayni mal ve hizmetleri
kendi arasinda karsilastirir ve yorumlarini yapar ve en iyi oldugunu diisiindiigti karar
secer. Bu asamalarin hepsini de algilama siirecinden gegirerek kararlastirir. Tiiketiciler
icinde bulunduklar1 durumlar farkli sekilde algilayabilirler. Bu algilamalar; segici
algilamada kabul, secici algilamada carpitma ve se¢ici algilamada hatirlatmadir (Kotler
ve Armstrong 2015). Secici algilama ise tliketici daha once edindigi bir bilgiyi farkli istek
ve ihtiyaglar, farkli giidiiler ve farkli deneyimlerinden dolay: farkli algilanabilir (Pawlik
1993). Secici algilamada kabul, tiiketicilerin siirekli olarak uyarildiklarini algilamasidir.
Yani siirekli olarak hatirlatilmasiyla algilanmasidir. Bu durum pazarlamacilar a¢isindan
stirekli tiiketicinin hafizasinda yer edinilmesi gerekliligini gosterir. Segici algilamada
carpitma, tiiketiciler bir mal veya hizmeti kendi diisiinceleriyle yorumlarlar. Bu durum
pazarlamacilara tiiketiciler tarafindan mal veya hizmetin nasil goriildiigii iizerine bilgi
edindirir ve buna gore hareket edilebilir. Secici algilamada hatirlatma ise, tiiketiciler mal
ve hizmetler hakkinda edindikleri ¢ogu bilgi kaybolmaya mahkumdur. Bu yiizden
tilketicilerin hatirlayabilecekleri sekilde donatilmasi gerekir (Bilgen 2011).

Tiiketici satin alma davranislarin1 etkileyen bir baska psikolojik faktor
ogrenmedir. Ogrenme tiiketicinin bilgi ve tecriibelerinin harmanlanmasiyla ortaya ¢ikar.
Tiiketici davraniglarinin ¢ogunu 6grenme {iizerinden tecriibe eder veya bilgi edinerek
yapar. Psikologlara gore bir insanin psikolojik varligi 6grenme siirecindeki bilgi ve
tecriibeden elde edilerek olusur. insan beynin farkli uyaricilarla uyarilmasiyla birlikte
kisilik davranis sekillenmesi olusur (Satici 1998). Tiiketici 6grenme ile birlikte bir mal
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veya hizmet hakkinda &nceki tecriibeleri iizerinden ¢ikarim yapabilir. Ornegin; daha 6nce
kasaptan aldig1 kirmizi et ile siipermarketten aldigi kirmizi eti karsilastirabilir ve
hangisinin kendi tiiketimine daha uygun olduguna karar verebilir. Bu da tecriibe ile
O0grenilmis olmaktadir. Bagka bir O6rnek vermek gerekilirse tiiketici isi i¢in ¢izim
yapabilecegi bir bilgisayara sahip olmak istiyorsa internette onunla ilgili bilgiler
edinebilir ya da yetkinlige sahip kisilerle konusarak kendisi i¢in en iyi bilgisayari
edinebilir. Bu da 6grenmenin bilgi ile elde edilmis olmaktadir. Orneklerden ve
tanimlardan anlasilacagi gibi 6grenme satin almada davraniginda etkili olan bir faktordiir.
Ciinkii tiiketicinin en ¢ok giivendigi kisi kendisidir ve bunun da elde ettigi bilgilerle
destekler.

Tiiketici satin alma davranigini etkileyen psikolojik faktorlerin sonuncusu tutum
ve inanglardir. Tutum tiiketicinin elde ettigi bilgi ve algilama siireciyle birlikte
olusturdugu eylemselliktir. Tutum tiiketicinin bir mal veya hizmet karsisindaki tavrinin
ne olacagii gostermektedir. Bunun yaninda inang ise tiiketicinin elde ettigi bilgiler ve
algilar dogrultusunda kendi nezlinde dogru oldugu diisiincesidir. Burada 6nemli olan
nokta 6grendigi bilginin ya da i¢inde bulundugu o anda algiladig1 durumun dogru veya
yanlig olmasi degildir. Sadece kendi agisindan nasil goriildiigiidiir. Tiiketici tutumu birgok
unsurun bir araya gelmesiyle olusmaktadir. Burada 6nceden edindigi kendisinin tiiketim
deneyimleri, ¢evrenin deneyimleri ve mal veya hizmete eristigi andaki deneyimi
tutumunun sekillenmesinde rol oynamaktadir. Tiiketicinin tutumu ve inanci baz alinarak
bir satig stratejisinin olugturulmasi ¢ok 6nemlidir. Modern pazarlama stratejilerinden olan
miisteri odakli pazarlama da bu diislince lizerinde durmaktadir. Tiiketicinin tutum ve
inanct hakkinda elde edilen bilgi sayesinde tiiketiciye gerekli pazarlama araglartyla ulasip
ihtiyag ve isteklerine karsilik verebilir.

(v) Durumsal faktorler

Tiiketici satin alma davranisini etkileyen diger bir faktor de durumsal faktorlerdir.
Bu faktorler tiiketici satin almay1 gergeklestirdikleri anda onlari etkilemektedir. Bu durum
da tiiketici satin alma davranisinda durumsal faktorlerin ne kadar 6nemli oldugunu
kanitlar niteliktedir. Satin alma islemi ¢ok komplike bir islemdir. Satin alma
gerceklestirildigi zamanla kisith degildir. Satin alma oncesinde diger faktorlerden
etkilenilerek bir karar verme stireci igerisine girilir ve daha sonra satin alma sirasinda mal
ve hizmetler arasinda karsilastirma yapilir ve daha sonra o an i¢inde bulundugumuz ve
etkilendigimiz durumlara gore satin almay1 gerceklestiririz. Yani durumsal faktorler satin
almanin son ve bitirici faktorleridir. Bir Uiriinli satin alma karartyla satis noktasina
gittigimiz zaman ve zamanimiz ¢ok fazlayken satin alma karar1 vermeden satis noktasina
gittigimiz zaman durumsal faktorlerden farkli bir etkilenme durumumuz s6z konusu olur.
Pazarlamanin miisteri odakli olmasi miisteri memnuniyet diizeyleriyle yakindan ilgilidir.
Tiiketicinin memnun bir sekilde satis noktasindan ayrilmasi i¢in satis noktasinin satin
alim1 kolaylastiric1 faktorlere sahip olmasi gerekir. Pazarlamaci bireyden hareket ederek
genele dogru giden bir satis analizi gergeklestirir ve tiiketicinin memnuniyet diizeyini en
iist seviyeye ylikselterek, tiiketicinin istek ve ihtiyag¢larina tam anlamiyla cevap veremeye
calisir.
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Pazarlama camias1 tiiketici satin alma davramisinda etkili olan durumsal
faktorlerin etkilerini gérmek igin ii¢ noktaya odaklanir (Hawkins, Best ve Coney 1989).

Bu noktalar;

v Durumsal faktorler tiiketici satin alma davranisi ne zaman etkilemektedir?

v" Durumsal faktorler tiiketici satin alma davranisi tizerinde etkisi ne kadar
giigliidir?

v Durumsal faktorler tiiketici satin alma davranisini hangi yollarla etkilemektedir?

Bu noktalar iizerinde dogru ¢ikarimlar yapildigi kosulda tiiketici satin alma
davraniginin etkilendigi durumsal faktorleri anlar ve tiiketici istek ve ihtiyaglarini en iyi
sekilde karsilamis oluruz. Bunun yaninda tiiketicinin kararini etkileyen ii¢ tiir durumsal
faktor s6z konusudur (Assael 1998). Bunlar;

v' Tiiketimle ilgili durumsal faktorler,
v' Satin alma ile ilgili durumsal faktorler,
v lletisimle ilgili durumsal faktérlerdir.

Tiiketimle ilgili durumsal faktorler, tiketim siirecinin tiim bilesenlerinin (alici,
satict, mal veya hizmet) oldugu satin alma davranisindaki faktorlerin yaninda daha bir¢ok
unsuru i¢inde barindirir. Tiiketimle ilgili durumsal faktorlere bakildigi zaman tiiketici
ihtiyag ve isteklerinin ne oldugu iizerinde durmaktadirlar. Pazarlamacilar tiiketicinin
hangi durumsal faktorden etkilendigini anlamlandirmaya calisirlar. Ornegin; kitap
kuliipleri kitap stoklarmi yazin kullanmak i¢in olustururlar. Cilinkii yazin kumsal ve
plajlarda kitap okunur ve bunu bilen kitap¢ilarda bu durumdan faydalanmak isterler
(Bilgen 2011). Uriin ve kullanimiyla ilgili olarak verilebilecek bir bagka drnekte, bir erkek
sevgilisiyle dolasirken markali kiyafetler giyerken, arkadaglarinin yaninda giinliik siradan
kiyafetler giyerler (Solomon 2009). Tiiketici 6rnegin kendi evinde kullanmak igin
kullandig1 oda kokusunu, is yerinde tercih etmeyebilir. Tiiketici kendisi i¢in pratik bir
yemek hazirlarken misafiri geldigi zaman daha 6zenli bir sekilde yemek hazirlayabilir.
Tiiketicilerin sosyal ortamlarinin farkliliklarindan dolay:r tiiketecekleri (giyecek ve
yiyecek) iiriinlerde de farklilik olacaktir. Ornegin; arkadaslartyla yemek yiyecekleri
mekan se¢mezken, ailesiyle yemege ¢iktig1 zaman mekan se¢imi konusunda daha titiz
davranir. Aniden olusan tiiketimler karsisinda tiiketici fazla zamani1 olmadig1 arastirma
yapamaz ve ¢abucak o ihtiyacin1 gidermek ister bu da tiiketicinin bazen aleyhine
olusabilecek bir durum olmakla beraber bu durumun getirdigi sonuctur. Tiiketimin
zamani da tiiketicilerin davranislari iizerinde etkilidirler. Ornegin; final sinavindan ¢ikan
biri ile yarin final sinavina girecek birinin tiiketmek isteyecekleri igecekler birbirlerinde
farklidir (Hawkins, Roger ve Coney 1989). Bu durumu farkli yiyecekler tiiketirken de
gozlemleyebiliriz. Ornegin; hamburger yerken icilecek icecekle, lahmacun yerken
tiiketilecek icecekler farkli olabilmektedir. Uriinler kullandiklar1 durumlara gére de
farklilik gosterebilirler. Ornegin; bir kol saatini diisiinelim spor yaparken kullanilacak bir
saatle giinliik aktivitelere katilirken kullanilacak bir kol saatinin farkli olmasi bekleriz
(Moven 1993). Bazi 6nemli giinlerde bazi iirlinlerin tiiketiciler tarafindan daha fazla
tiiketildigini goriiriiz ve bu o {irliniin pazar konumlandirmasi gére yapilabilir. Ornegin;
sevgiler giinii ve anneler gliniinde taki vb. {irtinlerin reklamlarinin artmasinin sebebi de
bununla paraleldir. Durumsal olusumdan faydalanmak icin pazarlamacilar tarafindan
bulunmaz bir firsat olarak diisiiniirler ve ona hareket etmektedirler.
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Satin alma ile ilgili durumsal faktorler, tiiketici lizerinde farkli etkiye sahiptir.
Ornegin; bir arkadas: tarafindan bazi yiyeceklerin tiiketiciye iyi gelmeyecegi Onerisi
lizerine satin alinmamasi durumu buna bir 0rnektir. Satin alma kararindan tiiketicinin
davraniglarinin durumsal faktorlerce nasil etkilendigini kavramak icin, bilgi ¢evresi ve
satin alma noktasindaki durumsal faktorlerin olusturdugu kararlara bakmak gerekir
(Engel, Blackwell ve Miniard 1995). Bilgi ¢evresinin ne anlama geldigine bakildig1
zaman; tiikketicinin tarafindan iiriinle ilgili bilgilerin tamamin1 kapsadig1 goriilmektedir.
Burada bilgi cevresini tam olarak anlayabilmemiz ic¢in bazi ozellikler anlasilmasi
gerekmektedir.

Bunlar; bilginin bulunabilirligi (bilgi tecriibe ile tiikketicinin kendisinde ya da {iriin
veya hizmetin pazarindan edinilebilir), bilgi yiikii (diger alternatifler diistiniilerek 6zellik
olarak olusturulan secenek ¢evresi anlamina gelip ve alternatifler arttikca tiiketici karar
verme kistaslarinda degis olmasi durumu), bilgi bi¢imi (bilginin nasil sunulduguyla
ilgilidir), bilgi sekli (lirlinler aras1 karsilastirmalarda gerekli olan bilgi sekilleridir teknik
bilgilerle ilgili iirlin karsilastirilmasi yapilacaksa onunla ilgili bilgi sahibi olup o sekilde
karsilastirmaya gidilmesidir) gibi 6zelliklerin elde edilmesiyle bilgi ¢evresinin tam olarak
anlasilmas1 miimkiindiir (Bilgen 2011). Tiiketiciler satin alma kararini farkl diisiincelerle
gerceklestirebilir. Ornegin; baskasi adina bir sey alabilirler (ricaci olunma durumu),
kendileri i¢in ani olarak gelisen bir durumun 1s18inda satin almay1 gerceklestirebilirler ya
da c¢ocuguyla gitmisse hi¢ hesapta yokken ¢ocugunun zorlamasiyla birlikte satin alma
gergeklestirebilirler. Satin alma aninda durumsal faktorlerin boyutsal olarak pazarlama
stratejisini etkileyen iic boyutu mevcuttur. Bunlar;

e Satin alma ortaminin iginde bulundugu durumlar,
e Satin alma eyleminin bagkasi i¢in (hediye almak gibi) yapilma durumu,
e Satin alma eyleminin olagan veya olagandist olmasi (planl ya da ani gibi)

Satin alma ortamimin i¢inde bulundugu durumlara bakildig1 zaman; istenilen
tirtiniin bulunmasi, ortamda gortilebilir olmasi, fiyat politikalari, kolay satin alma ortami
saglanmas1 gibi durumlar planlanmamis satin alimlarda etkili oldugu saptanmustir.
Pazarlamacilar i¢in satin alma ortaminin i¢ dinamiklerinin, satin alma davranisi
tizerindeki etkisinin irdelenmesi son derece Onemlidir (Assael 1998). Bu da bizim
caligmamizda da tiiketicilerin satin alma ortaminda i¢ ve dis dinamiklerin tiiketici satin
almasinda ne sekilde etkiledigi irdelenmekte ki dnemin yansimasidir. Bunun yaninda
satin alma ortam1 miisteri sadakati lizerinde dogrudan iliskilidir. Bu faktorler g6z 6niinde
bulundurarak tiiketicilerle marka sadakatinde uzun siireli bir iliski olusturmak
miimkiindiir.

Satin alma kararinda bagkasinin etkili olmas1 yani satin alma eyleminin bagkasi
icin yapilamasi, yani liriiniin kendisi i¢in mi yoksa bagkasi i¢in mi alindig1 durumu da
satin alim1 etkilemektedir. Bagka biri i¢in alinan bir iirliniin satin alinmasi kisa ya da uzun
stirebilir. Bunu belirleyen durum iiriiniin alinacagi kisiye karsi beslenilen 6nem
durumudur. Bununla birlikte hediye alinacak kisi ile ilgili yeterli bilgiye sahip degilsek
istesek de cok fazla vakit harcayamayiz. Bilginin eksik olmasi ya da hi¢ olmamasi
durumunda hediye siradanliktan 6teye gegmeyecektir ve 6zel bir hediye alma ve karsidaki
kisinin hediyeyi begenmesi sadece ihtimallerle sinirlandirilmis olur. Hediyenin sunulma
seklide cok Onemlidir. Ayni hediyenin daha iyi paketlenilen bir magazadan alinma
thtimali daha yiiksektir. Hediye verme ritiieli kiiltiirle yakindan ilintili oldugu icin bu
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durum bazi cografyalarda daha 6nemli olarak goriiliirken bazi cografyalarda {istiinde
durulmaya degmeyecek bir durum olarak goriilmektedir.

Satin alma eyleminin olagan veya olagandis1 olmasi (planl ya da ani gibi) durumu
ise beklenmedik sekilde gelisen durumlardan kaynaklanir. Bu ya olagandis1 durumlardan
kaynaklanan satin alimlardir ya da anlik olarak zevki karsilamak amaciyla yapilan
harcamalar1 kapsar. Ornegin; bir kisinin anlik olarak fenalasmasiyla birlikte hastane
hizmetinden yararlanmas1 zorunlulugu olusabilir ya da siipermarkette gezinirken birden
olusabilecek bir tath istegiyle anlik olarak satin alma gerceklestirebilir ya da akliniza
gordiiglinliz zaman almak istediginiz ya da almaniz gereken bir seyi almanizi saglayabilir
bu gibi durumlar siirekli olarak yapilan satin almalara gore farkli bir satin alma
gerceklesen durumlardir. Bunun yaninda yeni konsept mekanlarda borsa gibi anlik olarak
fiyat degisimleri geciren kafe ve restoran tarzi mekanlar agildigi goriilmiistiir. Bu da iiriin
cok ucuzladiginda alim isteginin artmasini saglayacaktir. Bu duruma ek olarak satin
almay1 diistindiiglimiiz bir marka ya da iriiniin bitmis olmas1 durumunda alternatifine
gecis yapmamizda bunun farkli bir versiyonu olarak algilanabilir. Ornegin; elma almak
icin gittigimiz manavdan elma olmadig1 i¢in armutla donebiliriz. Bu da anlik olarak satin
almamiz ve plansiz olarak satin alma anlamina gelir.

Iletisimle ilgili durumsal faktorler, tiiketicinin tek basma olmasi ya da olmamasi,
ruh halinin iyi ya da koti olmasi ve acelesinin olmasi pazarlamada iletisimi
etkilemektedir. Mal veya hizmete karsi ilgili olan tiiketici, pazarlamacinin mesajini daha
kolay alabilir. Satin alma ortaminda olusan iletisim tiirlerini kisisel veya kisisel olmayan
iletisimler olarak ikiye ayirabiliriz. Kisisel iletisimlere bakildigi zaman tiiketicinin birebir
diger kisiler kurdugu iletisimdir. Kigisel iletisimin Orneklerine bakildiginda, satig
personeliyle kurulan iletisim, diger tiiketicilerle kurulan iletisim ya da kendisine referans
olmasi i¢in satin alma islevini gerceklestirirken getirdigi baska bir tiiketiciyle kurdugu
iletisim bu kisisel iletisim tlirlerindendir. Bunun yaninda kisisel olmayan iletisimde ise
birebir iletisim kurulmay1p satin almanin etkilenmesi s6z konusudur. Reklam ve tanitimla
ilgili dokiimanlar1 sayabiliriz. Kisisel olmayan iletisim daha kitlesel olarak etki alanina
sahip olurlar ve bu yilizden 6nemleri daha iist seviyededirler. Reklamin etkili bir sekilde
karsiya gegcmesi yani uiriinle ilgili mesajin karsiya iy1 bir sekilde verilmesi 6nemlidir. Bu
da tiiketicinin i¢inde bulundugu durumsal faktorlerin iyi anlasilmasiyla yakindan
iligkilidir. Bunun yaninda verilen reklam sayisi ve saatleri de 6nemlidir. Reklamin yer
aldig1 kanal da giivenirlilik agisindan 6nemlidir. Daha ¢ok tiiketiciye daha az bir ¢aba ve
masrafla ulasabilirler. iletisim tiiketicinin ilgi ve algistyla yakindan ilintilidir. Bu ilgi ve
alginin seviyesine gore daha etkili bir satis gergeklestirilir. Tiiketicinin etkilenmesi ve
satin alimla ilgili cevap vermesini ii¢ faktor etkiler. Bunlar; bilgiye maruz kalma,
iletisimin igerigi ve o anki ruh halidir.

Durumsal faktorlerin ozellikleri

Satin alma davranis sekillenmesi ve satin alma davranisinin gerceklesmesinde
durumsal faktoérler cok dnemlidir. Durumsal faktorlere bakildiginda durum olarak tabir
edilen kalabalik, sicaklik, magazanin atmosferi vb. durumlardan olustugu ve bunlarin
kompleks bir bicimde tiiketiciyi etkiledigi goriilmiistiir. Yani tiiketici durumu zaman, ruh
hali ve ¢evresinden etkilenmesiyle sekillendirir. Peki, bu durumsal faktorlerin 6zellikleri
nelerdir. Durumsal faktorlerin genel 6zelliklerine bakildigi zaman, bes Ozellik One
cikmaktadir (Belk 1975).
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1. Fiziksel etkiler; Go6zlemin en onde oldugu Ozelliktir. Duyusal unsurlardan
etkilenme s6z konusudur. Bu sayede durumsal olarak {iiriinle bir iliski bir bag
kurulmasi saglanir. Magaza atmosferinin olusmasinda yardimci olur. Bu fiziksel
ozelliklere ornek olarak; raf diizeni, ses, 1sik, ortamin kokusu varsa iiriiniin
kokusu, dekor vb. ozellikleri sayabiliriz. Burada bu etkileri magaza igi ve
magaza dis1 olarak iki gruba ayirip incelemek daha yarali olacaktir. Mazaga dis1
tilketicilerin dikkatini cezbedecek sekilde olmalidir. Bu sayede tiiketici ve
iirlinleri ayn1 ortamda bulusturabilir. Magazanin dis1 icerideki avantajlarla ilgili
bilgiler verebilir. Bu da magazanin dikkat ¢ekiciligini artirir. Magazanin ici,
tilkketicinin tirtinle en iyi sekilde bulusmasini saglamaya yonelik olmalidir.
Atmosferin sicaklig1, kokusu, miizigi, géze hitap etme sekli, deneme firsatlarinin
kullanigliligr vb. oOzelliklerin hepsini kapsar. Magazada kullanilan renklerin
dizayn1 da magaza agisindan 6nemlidir. Son olarak her magazanin kendi
kurallarina gore tiiketiciler satin alma karar1 gelistirebilirler. Ornegin; her
magazanin kendine gore islenisi s6z konusudur.

2. Sosyal etkiler; insan sosyal bir varliktir ve bu da g¢evresindeki insanlardan
etkilenmesine sebep olur. Diger insanlarin fikir ve goriisleri onlar i¢in dnem az
etmektedir. Sosyal etkilere bakildiginda; tiiketicinin satin alma ortaminda diger
kisilerle kurdu iliskiden kaynaklanarak durumsal olarak etkilenmesidir. Burada
tiiketici sosyal etkinligi kendisi saglayabilir ya da disaridan ona sosyal bir
iletisim teklifinde bulunulabilir. Tiiketicinin referans i¢in yaninda getirdigi bagka
bir tiiketici, hi¢ tanimadig: fakat {irtin hakkinda bilgisi olduguna inandig1 baska
bir tliketici veya miisteri temsilcisi araciligi liriiniin hakkinda gerekli bilgileri
edinebilir. Bunlar da tiiketicinin sosyal etkilerini olusturmaktadir. Bununla
birlikte farkli bir bakis agis1 gelistirerek, i¢cinde bulundugumuz her sosyal
ortamda farkli bir tiiketim istegi igerisinde bulunabilecegimiz konusuna da
deginmek gerekir. Tiiketici, ailesi ile cay icerken arkadaslariyla birlikte kahve
icebilir. Satin alma ortaminin islenisi ile olarak da kisiler sosyal olarak
etkilenmektedir. Tiiketiciler baz1 satin alma noktalarina gittikleri zaman sik
giyinirken, bazen de giinlilk hayatta giyindikleri sekilde giderler. Burada hem
satin alma noktasinin dayatmasi olabilir hem de kisinin sosyal olarak kendini
baski altinda hissetmesinden kaynaklanabilmektedir. Tiketicinin tanidik bir
ortamda takinacagi bir davranigla hi¢ tanimadigi bir ortamdaki davranislari
arasinda da fark olacaktir. Bunun yaninda tiiketici sosyal olarak iligkileri gii¢lii
degilse satin alma islemini satin alma noktasinin en az kalabalik oldugu anlara
denk getirmeye calisacaktir. Tiiketicilerin varligi veya yoklugu satin alma
davranis1 lizerinde etkili olabilir. Magazalarin yogunluklar1 satin alma
davranigini uzun tutarak daha fazla satin alma saglayabilir ya da satin alma
siirecini daha da kisaltip daha az satin alma gerceklesebilir. Ornegin; bir barin
bos olmas: tiiketicilere sikict gelirken, bir sinema salonunda tiiketici tek basina
olmas1 onun i¢in daha iyi hissetmesine yardimci olabilir (Solomon 2009). Bu
durum zaman boyutunda da 6nemli bir faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

3. Zaman boyutu; Tiiketicinin satin alma aninda zamanin etkisidir. Tiiketiciler
zamanlarinin en keyif alacaklar1 sekilde kullanmaya yonlendirirler. Cogu
tiiketici i¢in zamanin 6nemliligi yiiksektir. Bu yiizden bazi {irlin ve hizmetlerin
satin alinmasinda artik randevu alinmaktadir. Bu sayede zamanin daha iyi
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4.

degerlendirilecegi diistinlilmektedir. Bu durum hem tiiketici hem de hizmet
saglayicisi agsindan onem tasimaktadir. Zaman boyutuna dar bir bakis agisiyla
degil genis bir bakis agisiyla bakmak gerekmektedir. Bu sadece tiiketicinin giin
igerisinde belirli bir zamanda aligveris yaptig1 zamani kapsamaz. Bunun yani sira
aligveris yaptig1 giin, ay ve mevsimi kapsayabilir. Yilin hangi mevsiminde daha
cok hangi iirlinii alir. Hangi ayinda daha ¢ok hangi iiriinii alir gibi genis bir
perspektifle konuya yaklasmak gerekir. Ornegin; kis aylar1 gelmeden kisilerin
bot ihtiyaci gozle goriiliir bir artis géstermektedir. Tiim mevsimleri yasayan bir
bolgede hicbir pazarlamaci yazin bot satisini artirmaz. Tiiketicilerin kendisine
gore de giinliik zaman algis1 6nem arz etmektedir. Mesai saatleri disinda aligveris
daha ¢ok yapilmaktadir. Mesai sonrasinda satin alma gercgeklestiren tiiketicilerin
misteri sadakatlerinin daha ¢ok oldugu diisiiniilebilir. Cilinkii iirlin arastirma
zamanlar1 ¢ok kisithdir. Zaman boyutu kiginin i¢inde bulundugu alisveris
yapabilme zamaniyla da ilgilidir. Genis bir vakte sahip olan tiiketici bir iiriiniin
cogu Ozelligini rakibiyle kiyaslayabilirken, kisitli bir zamana sahip olunan bir
satin alma durumunda bu kiyaslama ve arastirmalarin hicbiri yapilamaz ve satin
alma gergeklesir. Bu yiizden de tiiketiciler teknolojik tiriinler s6z konusuyken
kendilerine ¢okca zaman ayirarak ona goére bir arastirma igerisine girer ve satin
alma islemini gergeklestirirler. Kalabalik ortamlardan hosnut olmayan
tilketiciler en az tiiketicinin oldugu zamanlarda aligveris yapma isteginde
olmaktadir.

Amag boyutu; Tiiketicinin iiriin veya hizmeti neden aldigiyla ilgilidir. Hangi
ihtiyag ve istegini karsilamak istedigini 0grenmeye yoneliktir. Bu sayede
pazarlamaciy: tiiketiciyi nasil karsilayabilecegi hakkinda bilgi sahibi yapar.
Tiiketici bir spor icra etmek i¢in kullanacag tirtinler farkli olacakken, giinliik
olarak kullanabilecegi iiriinlerde ona gore sekillenecektir. Bu amag tiiketici
istiinde de baski yaratabilir. Tiiketici kendisi i¢in alacagi bir {iriinii tam olarak
kafasinda tasarlamis olabilir. Tiiketici kendisini ¢ok iyi bilmektedir ama tiiketici
bir bagkasina alacaksa yani bir bagkasina hediye edecekse iistiinde daha ¢ok
bask1 hissedebilir. Tabi bu hediye alacag: kisiyle arasindaki iligkinin boyutuna
da baglidir. Tiiketici esine bir liriin alacaksa daha yeni tanistig1 birine hediye
almasindan daha rahat olacag1 g6z oniindedir. Pazarlamacilar agisindan amacin
belirlenmesi, yeni {riinlerin ortaya ¢ikmasti ve mevcut {riinlerin
konumlandirilmast agisindan 6nemlidir (Bilgen 2011).

Anlik_etkiler; Tiketicinin o an isinde bulundugu ruh durumu ve fiziksel
durumunu ifade eder. Ornegin acele alinmasi gereken bir iiriine verilecek 6zenle
cok da acelesi olmayan bir lirliniin satin alim1 arasinda ¢ok fark olmaktadir. Ya
da tiiketicinin o an uykusuz olmasi, a¢ olmasi, susuz olmasi vb. durumlar kisinin
ruh hali tizerinde etkiye sahip olur ve bu da satin alma siiresini ve haliyle islemini
etkiler. Kadinlarin mutsuz hissettiklerinde daha c¢ok satin alma davranisinda
bulunmasi da bu etkilerle ilgilidir. Bu sayede mevcut mutsuzluklarini basgka bir
mesgale ile gegistirebilir ve hatta unutabilirler. Bunun yaninda bazi satin alma
davraniglart o anki etkilenmeyle gergeklestirilmektedir. Bazen &ylesine
gezdigimiz bir satin alma ortaminda bir anlik etkilenmeyle elimizde bir kazakla
magazadan ¢iktigimiz ya da ¢ok giizel bir filmin gosterime girdigi goriip o filmi
izledigimiz olmustur. Bu 06zelligin disinda kalanlarin etki altina alinabilme
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ihtimali, anlik etkilere gore ¢cok daha yiiksektir. Tabi burada pazarlamacilarin
tiikketici anlik etkilerine miidahale edemeyecegi anlamina gelmez. Tiiketicilerin
ruh halini yonlendirerek tiikketimi artirma ¢abalarina girisebilirler. Tiiketicinin
bilingaltina mesajlar yollayarak satin alma davranisini sekillendirebilirler.

Durumsal faktorler yukarida agiklandigr gibi tiiketicilerin satin alma davraniglar
iizerinde son derece etkilidir. Modern pazarlama durumsal faktorlere kayitsiz
kalamamis ve ona gore sekillenme geregi duymustur. Durumsal faktorler iiriiniin
sekillenmesinde, {iriinlin sec¢ilmesinde, satin alma kararinin verilmesinde etkili bir
ara¢ olmustur.
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4.2. Tiiketici Anketi Bulgulari

Calismanin  Ornekleminde belirtildigi gibi 384 kisiyle anket yapildig:
goriilmektedir. Bu kisilerin demografik 6zellikleri, ekonomik o6zellikleri, gelecek ve
glinlimiiz algilar1, duyusal pazarlamadan etkilenmeleri, satin alma noktas1 se¢imleri ve
memnuniyet diizeyleri verilmektedir.

Cizelge 4.2. Ankete katilan kisinin demografik 6zellikleri

Yas Gruplan Say1 %
18-27 168 43,75
28-40 135 35,16
41-50 71 18,49
50+ 10 2,6

Yas Ortalama 30,83

Medeni Durum Sayi %
Evli 109 28,39
Bekar 259 67,45
Bosanmis 16 4,17

Hane Geliri Say1 %
2825 TL alt1 24 6,25
2825 — 3500 50 13,02
3501 — 5000 93 34,22
5001 — 6500 73 19,01
6500+ 144 37,50

Bu 384 kisinin yas ortalamalari 30,83 olarak bulunmustur. Bununla birlikte
kategorik olarak da yas dagilimina bakilmak istenmistir. Cizelge 4.2°de goruldiigii gibi
yiizdelik olarak ortalamasini aldigimiz zaman 18-27 yas araliginin %43,75’lik bir paya
sahip oldugu, 28-40 yas araliginin %35,16’lik bir paya sahip oldugu, 41-50 yas araliginin
18,49’luk bir paya sahip oldugu, 50+ yas araliginin ise en diisiik paya sahip olup
%2,60’l1k bir payinin oldugu goriilmektedir.

Bu kisilerin medeni durumlarina bakildigi zaman 384 kisi arasinda 259 kisi bekar,
109 kisi evli ve 16 kisisi de bosanmustir. Cizelge 4.2°de goriildiigii gibi ankete katilan 384
kisinin ylizdelik olarak ortalamasini aldigimiz zaman bekar kisiler %67,45’lik bir paya
sahip oldugu, evli kisilerin %28,39’lik bir paya sahip oldugu bosanmis kisilerin ise
%4,17°1ik bir paya sahip oldugu goriilmiistiir.

Ankete katilan 384 kisinin aylik ortalama hane gelirinin 6199 TL yani 6200 TL
diyebiliriz. Bu kisiler kendi arasinda kategorik olarak ayrilmistir. Cizelge 4.2°de
gosterildigi gibi bu kategorik ayrilmaya gore ylizdeliklerine baktigimiz zaman ise asgari
ticret alt1 (2825 TL) hane halki gelirine sahip kisilerin %6,25’lik bir paya sahip oldugu,
asgari ticret ve 3500 TL arasinda hane halki gelirine sahip olan kisilerin %13,02’lik bir
paya sahip oldugu, 3501 TL ve 5000 TL arasinda hane halki gelirine sahip olan kisilerin
%34,22’1ik bir paya sahip oldugu, 5001 TL ve 6500 TL arasinda hane halki gelirine sahip
olan kisilerin %19,01°1ik bir paya sahip oldugu ve son olarak 6500 {izeri hane halki
gelirine sahip olan kisilerin ise %37,50 ile en yliksek ylizdeye sahip oldugu goriiyoruz.
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Cizelge 4.3. Satin alan kisinin 6zellikleri

Cinsiyet Sayi %
Kadin 131 34,11
Erkek 253 65,89

Alan Kisi Say1 %
Anne 163 42,45
Baba 18 4,69
Kendisi 106 27,60
Esim 93 24,22
Diger 4 1,04

Egitim Durumu Say1 %
[kogretim 42 10,94
Ortadgretim 137 35,68
Onlisans/Lisans 171 44,53
Lisansiustii/Doktora 34 8,85

Calistigi Sektor Say1 %
Emekli/Issiz 14 3,65
Ogrenci 33 8,59
Ev Hanimi 147 38,28
Ozel Sektor 103 26,82
Kamu Sektori 87 22,66

Kirmizi1 Et Harcamasi Say1 %
150 TL alt1 86 22,40
151 TL-250 TL 70 18,23
251 TL-350 TL 59 15,36
351 TL-500 TL 107 27,86
500 TL+ 62 16,15

Ortalama 359 TL

Ankete katilan kisilerin cinsiyet dagilimlarina bakildigi zaman Cizelge 4.3°te
goriildiigli gibi anketlere katilan toplam kisi sayis1 384’tiir. Bunlarin 2531 erkek 131’1
kadindir. Ankete katilan 384 kisinin yiizdelik olarak ortalamasini aldigimiz zaman erkek
%65,89’liik bir paya sahipken kadin %34,11°lik bir paya sahiptir.

Kisilerin satin almay1 gerceklestiren kisinin kim oldugunu, Cizelge 4.3’te de
goriildiigli gibi ankete katilan 384 kisinin yiizdelik olarak ortalamasini aldigimiz zaman
annenin satin almadaki pay1 %42,45°1ik bir yiizdeye sahip oldugu, babanin satin almadaki
payina bakildig1 zaman, %4,69’luk bir paya sahip oldugu, kisinin kendisinin sayin almay1
gerceklestirdigi durumlarin satin alma payina bakildigi zaman % 27,60’lik bir paya sahip
oldugu, esin satin almay1 gerceklestirdigi durumlarin yiizdelik payina bakildigi zaman
%24,22’lik bir paya sahip oldugu ve son olarak diger kategorisindeki kisilerin satin
almay1 gergeklestirdigi durumlardaki yiizdelik paya bakildigi zaman %1,04’lik bir
yilizdeye sahip oldugu goriilmektedir.

Ailesi ile birlikte yasayan kisilerin genel olarak ortalamasina bakildigi zaman
ankete katilan 384 kisinin yiizdelik olarak ortalamasini aldigimiz zaman, Cizelge 4.3’te
gosterildigi gibi ailesiyle yasayan bireylerin %73,44’liik bir yiizdelik payina sahip oldugu
goriiliirken Ailesinden ayr1 yasayan bireyler %26,56’lik bir yiizdelik paya sahiptir.
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Cizelge 4.3’te gosterildigi gibi toplamda 384 kisiye anket yapilmistir. Ankete
katilan 384 kisinin yiizdelik olarak ortalamasini aldi§imiz zaman satin almayi
gergeklestiren kisinin egitim durumu ilkdgretim olan bireylerin %10,94°lik bir paya
sahip oldugu, ortadgretim egitimine sahip olan bireylerin %35,68’lik bir paya sahip
oldugu, onlisans-lisans egitimine sahip olan bireylerin %44,53’liik bir paya sahip oldugu,
lisansiistii-doktora egitimine sahip olan bireylerin %8,85’lik bir paya sahip oldugu
goriilmektedir.

Cizelge 4.3 goriildiigii gibi ankete katilan 384 kisinin yiizdelik olarak satin almay1
gerceklestiren kiginin ¢alistigl sektoriine gore ortalamasini aldigimiz zaman emekli-issiz
olan bireylerin %3,65’1ik bir paya sahip oldugu, 6grenci olan bireylerin %8,59’liik bir
paya sahip oldugu, ev hanimi olan bireylerin %38,28’lik bir paya sahip oldugu, 6zel
sektorde calisan bireylerin %26,82°lik bir paya sahip oldugu, kamu sektoriinde ¢alisan
bireylerin ise %22,66’lik bir paya sahip oldugu goriilmektedir.

Ankete katilan 384 kisinin aylik ortalama kirmizi et i¢in verdikleri tutar 359 TL
yani 360 TL diyebiliriz. Cizelge 4.3’te goriildiigii gibi ankete katilan 384 kisinin kirmizi
et icin verdikleri tutar kategorik olarak ayrilip hane halki aylik ortalama kirmizi et
yiizdelik ortalamasini aldigimiz zaman 150 TL asagist olan hanedeki bireylerin
%22,40’l1ik paya sahip oldugu, 151 TL — 250 TL arasinda olan bireylerin %18,23’liik bir
paya sahip oldugu, 251 TL — 350 TL arasinda olan bireylerin %15,36’lik bir paya sahip
oldugu, 351 TL — 500TL arasinda olan bireylerin %27,86’lik bir paya sahip oldugu ve
son olarak aylik harcamasi 500 TL olan bireylerin %16,15’lik bir paya sahip oldugu
goriilmektedir.

Cizelge 4.4. Duyusal pazarlama ve satin alma noktasi (magaza Ozelligi agisindan)
onemlilik diizeyi

Gorsel Ses Koku Temas
Siipermarket Say1 % Say1 % Say1 % Say1 %
Cok dnemli 190 | 49,48 38 9,90 238 61,98 | 170 | 44,27
Onemli 151 [3932| 123 | 32,03 132 34,38 | 144 | 37,50
Kismen 43 11,20 52 13,54 14 3,65 47 12,24
Onemli degil 0 00,00 | 142 | 36,98 0 00,00 23 5,99
Hig 6nemli degil 0 00,00 29 7,55 0 00,00 0 00,00

Gorsel Ses Koku Temas
Kasap Say1 % Say1 % Say1 % Say1 %
Cok 6nemli 182 | 4740 | 109 | 28,39 191 149,74 171 | 44,53
Onemli 159 4141 | 148 | 38,54 171 14453 | 126 | 32,81
Kismen 35 9,11 38 9,90 16 4,17 86 22,40
Onemli degil 8 2,08 88 22,92 6 1,56 1 0,26
Hig¢ onemli degil 0 00,00 1 0,26 0 00,00 | 171 | 4453

Cizelge 4.4’te de gorildiigi gibi ankete katilan kisilerin satin alma noktalarinin
magaza 6zelligi acisindan duyusal pazarlama unsurlar1 6zelinde dnemliliklerine bakildig1
zaman koku duyusu ve gorselligin ¢ok onemli bir yer tuttugunu goérmekteyiz. Koku
duyusu en cok Oneme sahip oldugu goriilmektedir. Gorsellikte ayni sekilde hem
siipermarket hem de kasapta onemli bir yer tutmaktadir. Fakat bu durum magaza
ozellikleri baz alinarak ortaya ¢iktig1 géz ardi edilmemelidir. En ¢ok onemlilige sahip
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olan unsurlarin siralamalarina bakildiginda ise; Koku, gorsellik, temas ve sestir. Bu
Ozellikler arasinda en diisiik 6nemlilige sahip olan duyunun ses oldugu gériilmektedir. Bu
siralama hem siipermarket ham kasap i¢in ayn1 siralamaya sahiptir. Fakat bunun yaninda
siipermarkette oldugu gibi ses duyusunun onemliligi bu kadar diisiik degildir. Magaza
0zelligi agisindan ele alindig1 icin tat duyusu goz ardi edilmistir.

Cizelge 4.5. Duyusal pazarlama ve satin alma noktasi (etin 6zelligi a¢isindan) 6nemlilik
diizeyi

Gorsel Koku Temas Tat
Siipermarket Say1 % Say1 % Say1 % Say1 %
Cok dnemli 180 | 46,88 | 188 | 48,96 176 45,83 | 198 | 51,56
Onemli 166 | 43,23 | 155 | 40,36 118 30,73 | 144 | 37,50
Kismen 23 5,99 41 10,68 79 20,57 42 10,94
Onemli degil 0 0,00 0 0,00 11 2,86 0 0,00
Hig dnemli degil 15 3,91 0 0,00 0 0,00 0 0,00

Gorsel Koku Temas Tat
Kasap Say1 % Say1 % Say1 % Say1 %
Cok 6nemli 202 [ 52,60 | 211 | 54,95 196 [ 51,04 | 206 | 53,65
Onemli 110 | 28,65 | 172 | 44,79 150 [39,06 | 151 | 39,32
Kismen 72 18,75 0 0,00 38 9,90 27 7,03
Onemli degil 0 0,00 1 0,26 0 0,00 0 0,00
Hig¢ 6nemli degil 0 0,00 0 0,00 0 0,00 0 0,00

Duyusal pazarlamanin satin alma noktasinda etin 6zelligi agisindan bakildigi
zaman ise Cizelge 4.5’te de goriildiigl gibi tat duyusu ¢ok fazla 6nemlilige sahiptir. Tat
duyusu hem siipermarket hem de kasapta ¢ok yiiksek onemlilige sahiptir. Fakat koku
duyusu kasapta Onemlilik acisindan ilk siradadir. Duyusal unsurlarin 6nemlilik
siralamasina baktigimiz zaman kasap i¢in ayri siipermarket icin ayri silama mevcuttur.
Stipermarketin siralamasi; tat, koku, gorsel ve temas olarak siralanirken kasapta; koku,
tat, gorsel ve temas olarak siralanmigtir. Kirmizi etin satin alim noktasinin kirmizi et
0zelligi acisindan incelendiginden ses duyusu dikkate alinmamastir.

Cizelge 4.6. Satis noktalar1 ve kirmiz1 et 6zelligi agisindan akla gelen ilk duyu

Gorsel Ses Koku Tat Temas
Satis noktasi Sayi| % [Sayi1| % |Sayi| % |Say1| % |Sayi| %
Kasap 135 | 3516 | 2 052 | 172 | 4479 | 70 [18,23| 5 1,30
Siipermarket | 223 | 5807 | 28 | 729 | 69 |1797| 44 |1146 | 20 | 521
Et market 162 | 42,19 | 4 1,04 | 109 | 28,39 | 100 | 26,04 | 9 2,34

Gorsel Ses Koku Tat Temas
Etin ozelligi Sayi| % |Say1| % |Sayi| % [Say1| % |Sayi| %
Kasap 139 [ 36,20 3 0,78 | 85 | 2214 | 141 | 36,72 | 16 | 4,17
Siipermarket | 239 | 6224 | O 0,00 | 23 | 599 | 115 2995 | 7 1,82
Et market 176 14583 | 30 | 7,81 | 59 |1536| 81 [21,09| 38 | 9,90

Gorsel Ses Koku Tat Temas
Etin cesidi Sayi| % |Sayi1| % |Sayi| % [Sayi| % |Sayn| %
Dana 153 139,84 | 20 | 521 | 55 |14,32| 138 | 3594 | 18 | 4,69
Koyun 125 | 3255 | 52 | 1354 | 145 | 37,76 | 37 | 964 | 25 | 6,51
Keci 87 | 2266 | 26 | 6,77 | 166 | 43,23 | 87 | 2266 | 18 | 4,69
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Kirmizi etin satin alimi1 sirasinda kirmizi etin 6zelligi, magaza 6zelligi ve kirmizi
et cesitlerinin Cizelge 4.6.’da gosterildigi gibi duyusal unsurlar agisindan en 6nemli
olanlarmma ve o iriin veya satis noktas1 dile getirilince aklimiza gelen ilk duyunun
sorgulanmasinda ortaya ¢ikan sonuglar su sekildedir. Satis noktasi agisindan kasapta
oncelik olarak koku duyusu 6ne ¢ikarken siipermarkette gorsellik ilk olarak kisilerin
aklia geldigi goriilmiistiir. Etin 6zelligi agisindan bakildiginda kasapta tat duyusu ilk
akla gelen duyu olarak ortaya ¢ikarken, siipermarkette gorsellik ilk olarak akla geldigi
goriilmiistiir. Son olarak etin ¢esitleri arasinda bir duyusal oncelige bakildig1 zaman dana
tiriiniinde gorsellik, koyun tirliniinde koku ve kegi iirlinlinde kokunun 6ncelik olarak akla
geldigi goriilmektedir.

Cizelge 4.7. Tiiketici satin alma davranisi etkileyen faktorler

Genel Gida Kirmiz1 Et Dana Koyun
Nigin bu iiriin? Say1 % Say1 % Say1 % Say1 %
Fiyat uygunlugu 100 | 26,04 93 24,22 77 20,05 | 134 | 34,90
Tat uygunlugu 95 | 24,74 | 215 | 5599 | 180 | 46,88 | 141 | 36,72
Kullaniglilik 19 4,95 33 8,59 30 7,81 46 11,98
Tiiketim aligkanlig 170 | 44,27 43 11,20 97 25,26 63 16,41
Genel Gida Kirmz1 Et Dana Koyun
Nerelerden alindi Say1 % Say1 % Say1 % Say1 %
Siipermarket 211 | 56,42 | 159 | 4141 | 221 | 57,55 | 158 |41,15
Kasap - - 225 | 58,59 | 162 | 42,19 | 202 |[52,60
Market 77 20,59 - - - - - -
Manav 14 3,74 - - - - - -
Sarkiiteri 72 19,25 - - - - - -
AOC - - - - 1 0,26 24 6,25
Genel Gida Kirmiz1 Et Dana Koyun
Neden bu iiriin Say1 % Say1 % Say1 % Say1 %
Uriin gesitliligi 27 7,03 53 13,80 59 15,36 91 23,70
Yakinlik 105 | 27,34 31 8,07 117 | 30,47 | 142 | 36,98
Fiyat uygunlugu 218 | 56,77 61 15,89 84 | 21,88 49 12,76
Hizmet kalitesi 0 00,00 37 9,64 7 1,82 12 3,13
Uriin kalitesi 8 2,08 58 15,10 | 41 10,68 42 10,94
Giivenirlilik 26 6,77 144 | 37,50 76 19,79 48 12,50
Genel Gida Kirmiz1 Et Dana Koyun
Satin alma siklig Say1 % Say1 % Say1 % Say1 %
Haftada 2-3 165 | 42,97 68 17,71 | 169 | 44,01 54 14,06
Ayda 2-3 178 | 46,35 | 253 | 65,89 | 113 | 2943 | 196 |51,04
Ayda 1 34 8,85 49 12,76 85 22,14 70 18,23
2 aydal 7 1,82 14 3,65 17 4,43 64 16,67
Genel Gida Kirmiz1 Et Dana Koyun
Satin alma formu Say1 % Say1 % Say1 % Say1 %
Kiyma - - 161 | 4193 | 208 | 54,17 76 19,79
Kusbast - - 189 | 49,22 | 102 | 26,56 | 192 | 50,00
Julien - - 34 8,85 74 19,27 | 116 | 30,21

Tiiketicinin satin alimmin nasil sekillendigi ile ilgili 6zelliklerinin genel gida,
genel kirmizi et, dana eti ve koyun eti 6zelinde hangi 6zelligin daha cok 6ne ¢iktigini
Cizelge 4.7 ile ortaya koymaya calisildiginda ilk olarak ni¢in bu iirlin sorusunun cevabi
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olarak genel gida aligverisinde tiiketim aligkanliginin %44, kirmiz1 et aligveriginde tat
uygunlugunun %356, dana etinin tat uygunlugunun %47 ve koyun etinde de tat
uygunlugunun fiyat uygunluguna yakin olup %37’sini kapsadig1r ve oncelikli oldugu
goriilmiistiir. Uriiniin nereden alindigiyla ilgili sorularin cevaplarina bakmak icin veriler
incelendiginde genel gida aligverisinin %56°1ik bir kisminin siipermarketten yapildigi,
ayni sekilde genel kirmizi etin %41°1lik kisminin siipermarketlerden yapildigi, dana etinin
satin aliminin %58’lik kisminin siipermarketlerden yapildig1 fakat koyun etinin %53’liik
kisminin kasaptan yapildig1 ortaya ¢ikmistir. Neden bu iiriiniin satin alindigiyla ilgili
sorgulama yapildigi zaman genel gida satin aliminda %57’lik bir kisimla fiyat uygunlugu
ilk siray1 alirken, kirmizi et satin aliminda %37,50 ile giivenirlik oldugu goriildiigii dana
ve koyun etinde ise yakinligin satin alimda etki yarattigini ve bunlarinin oranlarinin dana
icin %30 oldugu ve koyun eti i¢in ise %37 oldugu gozlenmektedir. Satin alma sikliginda
ayda 2-3 segeneginin genel gidada %46 oranla, kirmizi ette %66 oraninda ve koyun etinde
ise %51 oldugu goriiliirken dana etinde haftada 2-3 sikki %44 oraninda daha énemli bir
secenek oldugu goriilmektedir. Kirmizi et satin alma formunda ise kirmizi et genel satin
aliminda kusbas1 seklinde alim %49 oraninda oldugu dana etinin alim seklinin %54 ile
kiyma oldugu ve son olarak koyun etinin satin alim seklinin ise %50 ile kusbast oldugu
goriilmektedir.

Cizelge 4.8. Kirmiz1 et ve ¢esitlerinde tiiketim diizeyine etki eden faktorler

Kirmiz1 Et Dana Koyun
Tiiketim Diizeyi Say1 % Say1 % Say1 %
Cok diisiik 121 31,51 90 23,44 153 39,84
Diisiik 60 15,63 34 8,85 40 10,42
Orta 85 22,14 200 52,08 56 14,58
Yiiksek 111 28,91 47 12,24 85 22,14
Cok yiiksek 7 1,82 13 3,39 50 13,02
Kirmiz1 Et Dana Koyun
Tiiketim sekli Say1 % Say1 % Say1 %
Dogrudan 61 15,89 45 11,72 37 9,64
Yemekten (Dolayl) 140 36,46 185 48,18 165 42,97
Her ikisi 183 47,66 154 40,10 182 47,40
Kirmiz1 Et Dana Koyun
Fiyat Say1 % Say1 % Say1 %
Cok pahali 160 41,67 100 26,04 84 21,88
Pahali 127 33,07 98 25,52 73 19,01
Orta 89 23,18 156 40,63 161 41,93
Ucuz 8 2,08 30 7,81 65 16,93
Cok ucuz 0 0,00 0 0,00 1 0,26
Kirmizi1 Et Dana Koyun
Fiyat alimda etkisi Say1 % Say1 % Say1 %
Cok etkili 54 14,06 36 9,38 27 7,03
Etkili 52 13,54 78 20,31 128 33,33
Kismen 161 41,93 159 41,41 171 4453
Etkili degil 79 20,57 83 2161 4 1,04
Hig etkili degil 38 9,90 28 7,29 54 14,06
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Cizelge 4.8.’in devami
Kirmiz1 Et Dana Koyun
Tiiketim aliskanlig Say1 % Say1 % Say1 %
Cok diisiik 57 14,84 58 15,10 139 36,20
Diisiik 48 12,50 98 25,52 76 19,79
Orta 189 49,22 212 55,21 112 29,17
Yiiksek 90 23,44 13 3,39 51 13,28
Cok yiiksek 0 0,00 3 0,78 6 1,56
Kirmzi Et Dana Koyun
Tiiketim isteginiz Say1 % Say1 % % Say1
Cok diisiik 85 22,14 60 15,63 87 22,66
Diisiik 8 2,08 38 9,90 102 26,56
Orta 189 49,22 139 36,20 90 23,44
Yiiksek 97 25,26 109 28,39 87 22,66
Cok yiiksek 5 1,30 38 9,90 18 4,69
Kirmiz1 Et Dana Koyun
Hazirlama kolayligi Say1 % Say1 % % Say1
Cok uygun 57 14,84 67 17,45 70 18,23
Uygun 91 23,70 99 25,78 65 16,93
Orta 213 55,47 199 51,82 167 43,49
Uygun degil 23 5,99 18 4,69 80 20,83
Hi¢ uygun degil 0 0,00 1 0,26 2 0,52
Kirmiz1 Et Dana Koyun
Saglhk Uygunlugu Say1 % Say1 Say1 % Say1
Cok uygun 98 25,52 92 23,96 63 16,41
Uygun 93 24,22 80 20,83 93 24,22
Orta 186 48,44 184 47,92 172 44,79
Uygun degil 6 1,56 24 6,25 52 13,54
Hig uygun degil 1 0,26 4 1,04 4 1,04
Kirmiz1 Et Dana Koyun
Damak Tad Say1 % Say1 Say1 % Say1
Cok uygun 96 25,00 91 23,70 86 22,40
Uygun 141 36,72 158 41,15 69 17,97
Orta 101 26,30 124 32,29 129 33,59
Uygun degil 46 11,98 11 2,86 87 22,66
Hi¢ uygun degil 0 0,00 0 0,00 13 3,39

Kirmiz1 et ve gesitlerinin tiikketimi ile ilgili olarak bir durum degerlendirmesi
yapildiginda Cizelge 4.8’de goriildiigii gibi tiiketim diizeyimiz genel olarak kirmizi ette
%32 olarak ¢ok diistik seviyede oldugu, dana etinde orta diizeyde olup %52 oldugu ve
koyun etinde %40 olarak ¢ok diisiik diizeyde kaldigi goriilmektedir. Tiiketim sekline
bakildig1 zaman dana etinde yemege konularak kullanildig: ve bu oranin da %48 oldugu
bunun yaninda genel olarak kirmizi et ve koyun etinin hem dogrunda tiiketildigi hem de
dolayl olarak tiiketildigi ve bu oranlar kirmizi et i¢in %48 iken koyun eti i¢in %47 oldugu
goriilmektedir. Fiyat diizeylerinin nasil bir alg1 yarattigina bakildiginda kirmizi ette %42
orant ile ¢cok pahali oldugu fakat 6zele inildiginde dana eti ve koyun etinde bu oranlarin
orta derecede pahali oldugu ve dana eti icin %40 koyun eti icin ise %42 oldugu
goriilmektedir. Bu fiyatlarin satin alimda ne kadar etkili oldugu sorgulandiginda her ti¢
kategori i¢in de fiyatin kismen etkili oldugu ve kirmiz1 ette bu oranin %42, dana etinde
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%41 ve koyun etinde ise %45 oldugu goriilmektedir. Tiiketim aliskanligina bakildiginda
ve kirmizi et igin %49 oldugu dana eti i¢in %55 ve orta diizeyde oldugu koyun eti i¢in ise
cok diisiik diizeyde olup %36 oldugu gozlemlenmistir. Tiikketimin isteginin kirmizi et ve
dana eti i¢in orta diizeyde olup kirmizi et icin %49, dana eti icin ise %36 oldugu
goriiliirken koyun eti icin tiketim istekliligi diisik olup %27 oraninda oldugu
goriilmektedir. Hazirlama kolayligi agisindan her ii¢ kategori de orta diizeyde olup
kirmizi et i¢i %55, dana eti icin %52 ve koyun eti i¢in %43 oldugu goriilmektedir. Saglik
uygunlugu agisindan degerlendirildigi zaman yine her {i¢ kategoride orta diizeydedir.
Bunlarin yiizdelik oranlari ise kirmizi ette %48, dana eti i¢in %48 ve kotun eti i¢in %45
olarak goriilmektedir. Son olarak damak tadi olarak bakildiginda kirmizi et %37 ile dana
eti %41 ile uygun oldugu ve koyun etinin %34 oraninda orta derecede uygun oldugu
gorilmistiir.

Cizelge 4.9. Satis noktalarinin kiyaslanmasi

Kasap Siipermarket
Say1 % Say1 %
Fiyat 263 68,49 121 31,51
Cesitlilik 191 49,74 193 50,26
Tazelik 298 77,60 86 22,40
Giivenirlik 298 77,60 86 22,40
Yakinhk 227 59,11 157 40,89
Temizlik 193 50,26 191 49,74
Bulunurluk 213 55,47 171 44 53
Indirim vs. 133 34,64 251 65,36
Deneyimleme 230 59,90 154 40,10
Tat- Lezzet 277 72,14 107 27,86

Satis noktalar1 arasinda yapilan kiyaslanmada fiyat agisindan (%68), tazelik
acisindan (%77,60), giivenirlik agisindan (%77,60), yakinlik agisindan (%59,11),
temizlik agisindan (%50,26), bulunurluk acisindan (%55,47), deneyimleme acisindan
(%60) ve tat-lezzet agisindan (%72) ile kasabin se¢ildigi, ¢esitlik agisindan (%50,26) ve
indirim vb. a¢isindan (65,36) siipermarketin tercih edildigi Cizelge 4.9’da goriilmektedir.

Cizelge 4.10. Et cesitleri, kirmiz1 et gesitleri ve kirmizi et formlarmin gelir gruplar
arasinda dagilimi

Yiiksek gelir Orta gelir Diisiik gelir Farketmez
Kirmizi et 264 68,75 75 19,53 2 0,52 43 11,20
Tavuk eti 0 0,00 96 | 25,00 | 265 | 69,01 23 5,99
Balik eti 83 21,61 | 248 | 64,58 20 521 33 8,59
Dana eti 203 | 52,86 | 140 | 36,46 3 0,78 38 9,90
Koyun eti 216 | 56,25 | 78 | 20,31 16 4,17 74 19,27
Kegi eti 117 | 30,47 | 130 | 33,85 61 15,89 76 19,79
Kiyma 65 16,93 | 165 | 42,97 83 21,61 71 18,49
Kusbasi 180 | 46,88 | 147 | 38,28 0 0,00 57 14,84
Kemikli- Julien 256 | 66,67 | 128 | 33,33 0 0,00 0 0,00

Genel et cesitleri, kirmizi et ¢esitleri ve kirmizi et satin alimi sirasinda kirmizi etin
satin alindig1 formun gelir gruplarina gore dagilimina bakildigi zaman, kirmizi etin %69
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ile ytiksek gelir gruplarina, tavuk etinin %69 ile diisiik gelir gruplarina, balik etinin %65
ile orta gelir gruplarina, dana etinin %52 ile yliksek gelir gruplarina, koyun etinin %56
ile yliksek gelir gruplarina, keg¢i etinin %34 ile orta gelir gruplarina, kiyma tipi satin alma
seklinin %43 oraninda orta gelir gruplarina, kusbasi tipi satin almanin %47 ile yiiksek
gelir gruplarina ve kemikli-julien tipi satin almanin ise %67 ile yiiksek gelir gruplarma
sahip oldugu Cizelge 4.11°de goriilmektedir.

Cizelge 4.11. Tiiketici ekonomik algilar

Cok artt1 Artt Degismedi Azaldi Cok azaldi
Sayi | % | Say1 % Say1 % Say1 | % Say1 %
Gelir 53 13,80 131 | 34,11 73 [1901] 112 | 29,17 | 15 3,91

Gida
ahisverisi 11 2,86 | 177 | 46,09 69 17,97 | 122 | 31,77 5 1,30
Gida
harcama 12 3,13 | 161 | 41,93 76 19,79 | 117 | 30,47 18 4,69
Tiiketim
cesitliligi 10 2,60 | 149 | 38,80 88 |2292 | 117 | 30,47 20 521
Kirmz1

et

tiiketim 10 2,60 | 143 | 37,24 76 19,79 | 141 | 36,72 | 14 3,65
Dana eti

tiilketim 6 1,56 | 134 | 34,90 93 | 24,22 | 127 | 33,07 | 24 6,25
Koyun eti

tiiketim 7 1,82 | 132 | 34,38 98 |2552| 129 | 3359 | 18 4,69
Ev dis1

tiilketim 3 0,78 | 148 | 38,54 81 |21,09| 128 | 33,33 | 24 6,25
Kiyma

tiiketimi 9 2,34 | 167 | 43,49 93 24,22 | 105 | 27,34 | 10 2,60
Kusbasi

tiikketimi 13 3,39 | 128 | 33,33 85 22,14 | 142 | 36,98 | 16 4,17
Kemikli

tiikketimi 19 495 | 162 | 42,19 84 21,88 | 44 | 11,46 75 19,53
Kirmz1
et fiyati 114 | 29,69 | 86 22,40 151 | 39,32 | 33 8,59 0 0,00
Bahk

fiyati 130 | 33,85 | 129 | 33,59 94 | 2448 | 24 6,25 7 1,82
Tavuk eti
fiyat1 69 | 1797 | 133 | 3464 | 138 [ 3594 | 44 | 11,46 0 0,00

Tiiketicinin ekonomik algilarina bakmak icin Cizelge 4.11°e bakildigi zaman
gelirin tiiketiciler acisindan arttig1 ve bu oranin %34 ile en c¢ok tercih edilen secenek
oldugu goriilmiistiir. Gida aligverisinin ise tiiketici algisindaki yerine bakildiginda arttig:
Ve bu oranin %46 ile yiiksek oldugu goriilmektedir. Gida harcamasina bakildiginda %42
ile arttigin1 ifade edenlerin en yiiksek cevap sikkini sdyledigi goriilmektedir. Tiiketim
cesitliliginin tiiketici algisinda edindigi yere bakildigt zaman %39 ile arttigini
sOyleyenlerin oranin secildigi goriilmektedir. Kirmizi et tiiketiminin tiiketici algisinda
edindigi yere bakildigi zaman %37 ile arttigimi soyledikleri goriilmiistiir. Dana eti
tikketiminin tliketici alginda edindigi yere bakildigi zaman %35 ile artt1 segenegi en ¢ok
secildigi gortilmiistiir. Koyun eti tiiketimine bakildig1 zaman tiiketici algisinda %34,38
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ile artt1 ibaresi secildigi goriilmektedir. Ev dis1 tiikketime bakildigr zaman %39 ile artt1
ibaresinin secildigi goriilmektedir. Kiyma tiiketimine bakildigi zaman %43 ile artti
seceneginin se¢ildigi goriilmektedir. Kugbasi tiiketimine bakildigi zaman %37 ile azald1
seceneginin se¢ildigi goriilmektedir. Kemikli et tiiketimine bakildigi zaman %42 ile artt1
seceneginin en ¢ok secildigi goriilmektedir. Kirmizi1 et fiyatinin tiiketici algisinda ortaya
cikardigr algilamada %39 ile degismedi seceneginin benimsendigi goriilmektedir. Balik
fiyatinin tiiketici algisinda ise %34 ile ¢ok artti1 seceneginin se¢ildigi goriilmektedir.
Tavuk fiyatinin tiiketici algisindaki yerine bakildigi zamanda ise %36 ile degismedigi
secenegi en ¢ok segilen secenek olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Fakat Cizelge 4.11°den de
anlasilacagi gibi tiiketicilerin iki tarafa ayrildigimi sdylemekte fayda bulunmaktadir.
Ciinkii artti ve azaldi seceneklerinin oranlar1 ¢ogu faktorde birbirlerine ¢ok yakin
olduklar1 goriilmektedir.

Cizelge 4.12. Tiiketici gelecek beklentileri

Cok artar Artar Degismez Azalr Cok azahr
Sayi| % |Sayi| % |[Sayi| % |Say1| % | Sayn %

Gelir 83 | 2161 | 118 | 30,73 | 115 | 2995 | 30 | 7,81 | 38 9,90
Gida
alisverisi 27 | 7,03 | 207 | 53,91 | 56 |1458 | 52 | 1354 | 42 10,94
Gida
harcama 24 | 625 | 230 | 5990 | 32 | 833 | 66 |17,19| 32 8,33
Tiiketim
cesitliligi 17 | 443 | 197 | 51,30 | 98 | 2552 | 46 |1198| 26 6,77
Kirmiz1i et
tiikketim 43 | 11,20 | 73 |19,01| 128 | 33,33 | 74 | 19,27 | 66 17,19
Dana eti
tiikketim 44 11146 | 75 1953 | 133 | 3464 | 46 | 1198 | 86 | 22,40
Koyun eti
tiilketim 34 | 885 | 52 | 1354 | 155 | 40,36 | 52 | 1354 | 91 | 23,70
Ev dis1
tiikketim 33 | 859 | 115 | 2995 | 115 | 29,95 | 45 | 11,72 | 76 19,79
Kiyma
tiikketimi 31 | 807 | 135 | 3516 | 87 | 2266 | 47 | 12,24 | 84 | 21,88
Kusbasi
tiiketimi 21 | 547 | 127 | 33,07 | 102 | 26,56 | 48 | 1250 | 86 | 22,40
Kemikli
tiiketimi 26 | 6,77 | 152 | 3958 | 83 |2161| 54 | 14,06 | 69 17,97
Kirmizi et
fiyati 164 | 42,71 | 143 | 37,24 | 28 | 7,29 | 48 |1250| 1 0,26
Balik fiyati 134 |1 3490 | 178 | 46,35 | 33 | 859 | 38 | 9,90 1 0,26
Tavuk  eti
fiyati 114 129,69 | 168 | 43,75 | 57 |1484| 36 | 9,38 9 2,34

Tiiketicinin ~ gelecekteki beklentilerine bakmak ic¢in Cizelge 4.12°den
yararlanilmaktadir. Gelir agisindan tiiketicinin beklentilerine bakildiginda %31 ile artar
seceneginin se¢ildigi gorlilmektedir. Gida alisverisi acisindan bakildigi zaman goriis
belirten 384 kisinin %54°li artar segenegini sectigi goriilmektedir. Gida harcamasi
acisindan bakildigr zaman %60 ile artar seceneginin secildigi goriilmektedir. Tiiketim
cesitliligine bakildigi zaman %51 ile artar seceneginin secildigi goriilmektedir. Kirmizi
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et tilketimi agisindan tiiketicilerin gelecekteki beklentilerine bakildigr zaman %33 ile
degismez secenegini secen tliketicilerin oldugu gorilmektedir. Dana eti tiiketimi
acisindan gelecek beklentilerine bakildiginda %35 ile degismez seceneginin secildigi
goriilmektedir. Koyun eti tiiketimi acisindan gelecek beklentilerine bakildiginda %40 ile
degismez seceneginin secildigi goriilmektedir. Ev dist tliketimin gelecekteki
beklentilerine bakildigi zaman 115 tiiketici ile %30 artar ve %30 degismez secenekleri
esit sekilde secildigi goriilmektedir. Kiyma tiiketiminin tiiketiciler agisindan gelecekteki
beklentilerine bakildiginda %35 ile artar seceneginin secildigi goriilmektedir. Kusbasi
tiiketiminin gelecekteki beklentilerine bakildigi zaman %33 ile artar seceneginin se¢ildigi
goriilmektedir. Kemikli etin tiiketiciler tarafindan gelecekteki tiiketim beklentilerine
bakildig1 zaman %40 ile artar seceneginin secildigi goriilmektedir. Kirmiz1 et fiyati
acisindan gelecekteki beklentiye bakildigi zaman %42 ile ¢ok artar seceneginin segildigi
goriilmektedir. Balik eti fiyatinin gelecekteki beklentilerine bakildigi zaman %35 ile artar
seceneginin se¢ildigi goriilmektedir. Tavuk eti fiyatinin gelecekteki beklentilerine
bakildig1 zaman %44 ile artar seceneginin se¢ildigi goriilmektedir.

Cizelge 4.13. Tiiketici memnuniyet diizeyi

Semantik dl¢ceklendirmeler (10'lu sistem) Ortalama
Kirmizi et satis noktasi 'Kasap' icin memnuniyet diizeyiniz 4,862
Kirmizi et satis noktasi 'Siipermarket’ igin memnuniyet diizeyiniz 4,95
Kirmiz1 et satis noktasi 'Genel olarak kirmizi et' igin memnuniyet

diizeyiniz 5,18
Kirmizi et satis noktasi 'Dana eti' igin memnuniyet diizeyiniz 5,20
Kirmizi et satis noktasi 'Koyun eti' icin memnuniyet diizeyiniz 4,724
Kirmizi et satis noktasi 'Kegi eti' icin memnuniyet diizeyiniz 4,35
Kirmizi et satis noktasi 'Balik' igin memnuniyet diizeyiniz 5,21
Kirmizi et satis noktasi 'Tavuk' i¢gin memnuniyet diizeyiniz 4,49

Tiiketici memnuniyet diizeylerini anlamlandirabilmek i¢in 10’lu semantik
6lceklendirme yapilmistir (Cizelge 4.13). Tiiketicilerin kasaptan memnun olma diizeyleri
10 tizerinden 4,86 olarak secildigi goriilmektedir. Tiiketicilerin slipermarketten memnun
kalma diizeylerinin 4,96 oldugu goriilmektedir. Tiiketicilerin genel olarak kirmizi etten
memnun kalma diizeylerinin 10 iizerinden 5.18 oldugu goriilmektedir. Dana etinin
memnuniyet diizeyine bakildigr zaman 10 iizerinden 5.20 oldugu goriilmektedir. Koyun
etinin memnuniyet diizeyine bakildig1 zaman 10 iizerinden 4.7 oldugu goriilmektedir.
Ke¢i etinin memnuniyet diizeyine bakildigi zaman 10 iizerinden 4.3 oldugu
goriilmektedir. Balik etinin memnuniyet diizeylerine bakildigi zaman 10 {izerinden 5.2
oldugu goriilmektedir. Tavuk eti icin memnuniyet diizeylerine bakildigt zaman 10
tizerinden 4,49 oldugu goriilmektedir. Memnuniyet diizeylerine genel bir bakis acisiyla
bakildig1 zaman ortalama olana 5’in altinda degerlerin daha fazla oldugu goriilmektedir.
Bu durum da bu 6zelliklerin memnuniyet yaratmadigini géstermektedir.
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4.3. Analiz Bulgulari
4.3.1. Pearson ki-kare testi

Calismanin bu kisminda genel satin alma sirasinda, kirmizi et satin alma sirasinda
ve tiiketicilerin satin alma kararlarindaki tepki, istek, gelecek ve su an hakkindaki
diisiincelerinin demografik ve diger degiskenlerle arasindaki iligkilerin anlamlilig
hakkinda bilgi sahibi olabilmek i¢in Pearson Ki-Kare Testi yapilmistir. Bu teste iki
degisken arasindaki baglilik test edilmektedir. Bu yiizden hipotezlerimiz de:

Ho: “Degiskenler birbirinden bagimsizdir” ve
Hi: “Degiskenler birbirine bagimlidir” seklindedir.

2. « anlamlilik seviyesinin belirlenmesi,
3. x? (Ki-kare) testi istatistigi hesaplanr.

Bunun i¢in;

n

X=X fi =Np)?/Npi = X(fi = ')/ f's
)

form{ih"mden yararlanilir. Bu formiilde;

fi: Gergek frekanslari,
fi: Teorik frekanslar1 gosterir.

Burada bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskenleri ne kadar agikladigina bakilir.
Bu istenen seviyede ise H: hipotezi kabul edilir.

x? < x?aise Ho reddedilmez (bagimsizlik sz konusudur)
x% > x2a ise Ho reddedilir (bagimsizlik yoktur)

Pearson Ki-Kare Testi ile tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin yani sira ve satin
alma davraniglar1 ve arasindaki ilisinin anlamli olup olmadigi bunun yaninda duyusal
pazarlamanin demografik ozellikler ve satin almada olusan faktorlerin arasindaki
iliskilerine bakilmistir. Burada ‘Duyusal Pazarlamanin Etkililigi’ ve ‘Tiiketici Satin Alma
Davranislari’nin yan1 sira demografik ozelliklerin arasinda anlamlilik ve baglilik
aranmaktadir. Boylelikle konunun daha iyi aciklanmasina 6n ayak olabilecegimizi
diistiniilmektedir.

Ki-Kare Analizi ile duyusal pazarlama etkinligi ve diger 6zellikler arasindaki
iligkilerin arasinda bir bag olup olmadig1 sinanmistir. Burada sinan degerlerimiz;

Genel gida aligverisinde gorsel etkilenme
Genel gida aligverisinde isitsel etkilenme
Genel gida aligverisinde kokusal etkilenme
Genel gida aligveriginde tatsal etkilenme
Genel gida aligverisinde dokunsal etkilenme

ok~ N e
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Genel gida aligverisinde duyusal pazarlamanin etkilemesi
Kirmizi et aligverisinde gorsel etkilenme
Kirmiz1 et alisverisinde isitsel etkilenme

Kirmiz1 et alisverisinde kokusal etkilenme

. Kirmiz1 et alisverisinde tatsal etkilenme

. Kirmiz1 et aligverisinde dokunsal etkilenme

. Kirmizi1 et aligverisinde duyusal pazarlamanin etkilemesi
. Tiiketicinin hangi kirmiz1 et iirliniinii satin aldig1

. Tiiketicinin kirmiz1 et satin alma noktasi

. Tuketicinin neden bu satin alma noktasini kullandigi
16.

Tiiketicinin kirmiz1 eti ne siklikla aldigi

Satin almay1 gergeklestiren kisinin demografik 6zellikler ve diger 6zelliklerine
bakilmasi gerekir. Bu bahsettigimiz demografik 6zellikler ve satin almaya gerceklestiren
kisinin ozellikleri asagidaki gibidir:

o~ wbd e

10.

11.
12.
13.
14.
15.

16.
17.

Satin almay1 gerceklestiren kisinin cinsiyeti (kadin, erkek)

Yas (kategorik) (18-27, 28-40, 41-50, 50+)

Ankete katildig1 ilge (Kepez, Muratpasa, Konyaalti, Aksu, Dosemealti)
Medeni durum (evli, bekar, dul)

Hane halki geliri (kategorik) (asgari ticret (2825 TL) alt1, 2825 TL- 3500TL,
3501 TL — 5000 TL, 5001 TL — 6500 TL, 6500 TL+)

Hane halki kirmiz1 et harcamasi (kategorik) (150 TL asagisi, 151 TL — 250
TL, 251 TL—-350 TL, 351 TL — 500 TL, 500 TL+)

Satin almay1 gerceklestiren kisi kimdir (anne, baba, kendisi, esim ve diger)
Satin almaya gerceklestiren kisinin aile ile yasama durumu

Satin almay1 gerceklestiren kisinin egitim durumu (Ortadgretim, Onlisans-
Lisans, Lisansiistii-Doktora)

Satin almay1 gergeklestiren kisinin ¢alistig1 sektor (kamu sektorii, 6zel
sektor, ev hanimi, 6grenci, emekli- isiz)

Hane birey sayist

Hane ¢ocuk sayist

Nig¢in bu iirtin (Fiyat uygunlugu, tat uygunlugu, kullanighlik, aliskanlik)
Nereden alind1 (Siipermarket, market, manav, sarkiiteri, kasap)

Nigin bu satin alma kanali (Uriin cesitliligi, yakinlik, fiyat uygunlugu, hizmet
kalitesi, {irlin kalitesi, glivenirlik)

Ne siklikla satin aliniyor (Haftada 2-3, ayda 2-3, aydal, 2 ayda 1)

Hangi forma satin alintyor (Kiyma, kusbasi ve julien-kemikli)
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Belirtilen degiskenlerin kendi aralarinda iliskilerini 6lgmek i¢in yapilan Ki-Kare
testinde ortaya ¢ikan sonuglardan anlamli olanlar asagida verilmistir. Diger anlamli
cikmayanlar verilmemesi uygun goriilmektedir.

Cizelge 4.14. Tiiketicinin genel satin almada gorsel etkilenmesi ve ankete katildig ilge

Deger Serbestlik Derecesi iki Yanli Asimptot Anlamlilik Degeri
Pearson Ki-Kare 7,9302 3 ,047
Olabilirlik Orani 8,047 3 ,045
Deger Sinif Sayist 384

Cizelge 4.14.’te goriildiigl gibi tliketicinin genel satin almada gorsel etkilenmesi
ve tiiketicinin ankete katildig1 ilge arasinda ¢ok anlamli bir iligki s6z konusudur. Buradan
da Hz hipotezini kabul etmis oluyoruz. Yani degiskenler birbirine bagimlidir. Degiskenler
arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Cizelge 4.15. Tiiketicinin genel satin almada gorsel etkilenmesi ve kirmizi ette hangi
tirtint aldig1

Serbestlik  Iki Yanli Asimptot Iki Yanli Kesin Bir Yanli Kesin
Deger Derecesi  Anlamlilik Degeri =~ Anlamlilik Degeri ~ Anlamlilik Degeri

Pearson Ki-Kare 3,940 1 ,047

Siireklilik DiizeltmeP 3,535 1 ,060

Olabilirlik Oran1 3,957 1 ,047

Fisher'in Kesinlik Testi ,059 ,030
Deger Smif Sayisi 384

Cizelge 4.15.’te goriildiigii gibi tiiketicinin genel satin almada gorsel etkilenmesi
ve kirmiz1 ette hangi tirlinii aldig1 arasinda ¢ok anlaml bir iliski s6z konusudur. Buradan
da Hi hipotezini kabul etmis oluyoruz. Yani degiskenler birbirine bagimlidir. Degiskenler
arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Cizelge 4.16. Tiiketicinin genel satin almada gorsel etkilenmesi ve magaza 6zelligi
agisindan siipermarkete duyusal etkilenme

Deger Serbestlik Derecesi iki Yanl Asimptot Anlamhilik Degeri
Pearson Ki-Kare 14,2042 4 ,007
Olabilirlik Orani 16,072 4 ,003
Deger Smif Sayisi 384

Cizelge 4.16.’da goriildiigi gibi tiiketicinin genel satin almada gorsel etkilenmesi
ve magaza 6zelligi agisindan siipermarket duyusal etkilenmesi arasinda ¢ok anlamli bir
iliski s6z konusudur. Buradan da Hi hipotezini kabul etmis oluyoruz. Yani degiskenler
birbirine bagimlidir. Degiskenler arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.
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Cizelge 4.17. Tiiketicinin genel satin almada isitsel etkilenmesi ve kirmizi eti ne siklikla

aldig
Deger Serbestlik Derecesi Iki Yanli Asimptot Anlamlilik Degeri
Pearson Ki-Kare 9,545 3 ,023
Olabilirlik Oran1 9,010 3 ,029
Deger Sinif Sayist 384

Cizelge 4.17.’de goriildiigi gibi tiiketicinin genel satin almada isitsel etkilenmesi
ve kirmizi eti ne siklikla aldig1 arasinda ¢ok anlamli bir iliski s6z konusudur. Buradan da
H1 hipotezini kabul etmis oluyoruz. Yani degiskenler birbirine bagimlidir. Degiskenler
arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Cizelge 4.18. Tiiketicinin genel satin almada kokusal etkilenmesi ve ankete katildig ilce

Deger Serbestlik Derecesi Iki Yanli Asimptot Anlamlilik Degeri
Pearson Ki-Kare 8,210 3 ,042
Olabilirlik Orani 8,604 3 ,035
Deger Sinif Sayist 384

Cizelge 4.18.°de goriildiigii gibi tiiketicinin genel satin almada kokusal
etkilenmesi ve tiiketicinin ankete katildigi ilge arasinda ¢ok anlamli bir iliski soz
konusudur. Buradan da Hi hipotezini kabul etmis oluyoruz. Yani degiskenler birbirine
bagimhidir. Degiskenler arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Cizelge 4.19. Tiiketicinin genel satin almada kokusal etkilenmesi ve magaza 6zelligi
acisindan kasapta duyusal etkilenme durumu

Deger Serbestlik Derecesi iki Yanli Asimptot Anlamlilik Degeri
Pearson Ki-Kare 9,219 3 ,027
Olabilirlik Orani 9,693 3 ,021
Deger Sinif Sayisi 384

Cizelge 4.19.°da goriildiigi gibi tiiketicinin genel satin almada kokusal
etkilenmesi ve magaza oOzelligi agisindan kasabin duyusal etkilenmesi arasinda gok
anlamli bir iligski s6z konusudur. Buradan da Hi hipotezini kabul etmis oluyoruz. Yani
degiskenler birbirine bagimlidir. Degiskenler arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.
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Cizelge 4.20. Tiiketicinin genel satin almada dokunsal etkilenmesi ve yasi

Deger Serbestlik Derecesi iki Yanli Asimptot Anlamlilik Degeri
Pearson Ki-Kare 9,695 3 ,021
Olabilirlik Orani 10,591 3 ,014
Deger Sinif Sayist 384

Cizelge 4.20.’de gorildigi gibi tiiketicinin genel satin almada dokunsal
etkilenmesi ve tiiketicinin yas1 arasinda ¢ok anlamli bir iliski s6z konusudur. Buradan da
H1 hipotezini kabul etmis oluyoruz. Yani degiskenler birbirine bagimlidir. Degiskenler
arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Cizelge 4.21. Tiiketicinin genel satin almada dokunsal etkilenmesi ve genel gida satin

alimin1 neden bu satis noktasindan yaptigi

Deger Serbestlik Derecesi Iki Yanli Asimptot Anlamlilik Degeri
Pearson Ki-Kare 9,8882 4 ,042
Olabilirlik Orani 10,619 4 ,031
Deger Sinif Sayist 384

Cizelge 4.21.de gorildigi gibi tiiketicinin genel satin almada dokunsal
etkilenmesi ve tiiketicinin genel gida satin alimini neden bu satis noktasindan yaptiginin
arasinda ¢ok anlamli bir iliski s6z konusudur. Buradan da H: hipotezini kabul etmis
oluyoruz. Yani degiskenler birbirine bagimlidir. Degiskenler arasinda anlaml bir iligki
bulunmaktadir.

Cizelge 4.22. Tiiketicinin kirmizi et satin almada gorsel etkilenmesi ve aile ile yagama
durumu

Serbestlik ki Yanlh Asimptot  Iki Yanli Kesin Bir Yanlt Kesin
Deger Derecesi ~ Anlamlilik Degeri =~ Anlamlilik Degeri =~ Anlamlilik Degeri

Pearson Ki-Kare 3,9882 1 ,046

Siireklilik DiizeltmeP 3,528 1 ,060

Olabilirlik Orani 3,938 1 ,047

Fisher'm Kesinlik Testi ,058 ,031
Deger Sinif Sayisi 384

Cizelge 4.22.°de goriildiigii gibi tiiketicinin kirmizi et satin almada gorsel
etkilenmesi ve tiiketicinin aile ile yasama durumu arasinda ¢ok anlamli bir iliski s6z
konusudur. Buradan da Hi hipotezini kabul etmis oluyoruz. Yani degiskenler birbirine
bagimhidir. Degiskenler arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.
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Cizelge 4.23. Tiiketicinin kirmiz1 et satin almada gorsel etkilenmesi ve kirmizi eti neden
bu satis noktasindan aldigi

Deger Serbestlik Derecesi iki Yanli Asimptot Anlamlilik Degeri
Pearson Ki-Kare 12,0152 5 ,035
Olabilirlik Orani 11,822 5 ,037
Deger Smif Sayisi 384

Cizelge 4.23.’te goriildiigii gibi tiiketicinin kirmizi et satin almada gorsel
etkilenmesi ve kirmizi eti neden bu satig noktasindan aldig1 arasinda ¢ok anlaml1 bir iligki
s0z konusudur. Buradan da Hi hipotezini kabul etmis oluyoruz. Yani degiskenler
birbirine bagimlidir. Degiskenler arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Cizelge 4.24. Tiketicinin kirmizi et satin almada kokusal etkilenmesi ve iiriin 6zelligi
acisindan kasapta duyusal etkilenme durumu

Deger Serbestlik Derecesi Iki Yanli Asimptot Anlamlilik Degeri
Pearson Ki-Kare 12,7862 4 ,012
Olabilirlik Orani 14,062 4 ,007
Deger Sinif Sayist 384

Cizelge 4.24.°te goriildigi gibi tiiketicinin kirmizi et satin almada gorsel
etkilenmesi ve iiriin 6zelligi agisindan kasapta duyusal etkilenme durumu arasinda gok
anlamli bir iligki s6z konusudur. Buradan da Hi hipotezini kabul etmis oluyoruz. Yani
degiskenler birbirine bagimlidir. Degiskenler arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Cizelge 4.25. Tiiketicinin kirmiz1 et satin almada isitSel etkilenmesi ve ni¢in bu kirmizi
et iirliniini aldig1

Deger Serbestlik Derecesi iki Yanlh Asimptot Anlamhlik Degeri
Pearson Ki-Kare 10,1442 4 ,038
Olabilirlik Oran1 11,003 4 ,027
Deger Smif Sayisi 384

Cizelge 4.25.’te gorildigli gibi Tiketicinin kirmizi et satin almada isitsel
etkilenmesi ve ni¢in bu kirmizi et {iriiniinii aldig1 arasinda ¢ok anlamli bir iligki s6z
konusudur. Buradan da Hj hipotezini kabul etmis oluyoruz. Yani degiskenler birbirine
bagimlidir. Degigkenler arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.
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Cizelge 4.26. Tiiketicinin kirmiz1 et satin almada isitsel etkilenmesi ve liriin 6zelligi
acisindan kasapta duyusal etkilenme durumu

Deger Serbestlik Derecesi iki Yanli Asimptot Anlamlilik Degeri
Pearson Ki-Kare 9,920 4 ,042
Olabilirlik Orani 11,460 4 ,022
Deger Smif Sayisi 384

Cizelge 4.26.’da gorildigii gibi tiketicinin kirmizi et satin almada isitsel
etkilenmesi ve iiriin 6zelligi acisindan kasapta duyusal etkilenme durumu arasinda ¢ok
anlamli bir iligski s6z konusudur. Buradan da Hi hipotezini kabul etmis oluyoruz. Yani
degiskenler birbirine bagimhidir. Degiskenler arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Cizelge 4.27. Tiketicinin kirmizi et satin almada dokunsal etkilenmesi ve alan kisinin
egitim durumu

Deger Serbestlik Derecesi Iki Yanli Asimptot Anlamlilik Degeri
Pearson Ki-Kare 16,0192 6 ,014
Olabilirlik Orani 17,807 6 ,007
Deger Sinif Sayist 384

Cizelge 4.27.°de gortldigi gibi tiketicinin kirmizi et satin almada dokunsal
etkilenmesi ve alan kisinin egitim durumu arasinda ¢ok anlamli bir iliski s6z konusudur.
Buradan da Hi hipotezini kabul etmis oluyoruz. Yani degiskenler birbirine bagimlidir.
Degiskenler arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Cizelge 4.28. Tiiketicinin kirmiz1 et satin almada tat agisindan etkilenmesi ve hane birey
sayist

Deger Serbestlik Derecesi Serbestlik Derecesi
Pearson Ki-Kare 11,4542 4 ,022
Olabilirlik Orani 13,597 4 ,009
Deger Sinif Sayisi 384

Cizelge 4.28.’de goriildiigi gibi tiiketicinin kirmizi et satin almada tat agisindan
etkilenmesi ve hane birey sayis1 arasinda ¢ok anlamli bir iliski s6z konusudur. Buradan
da H1 hipotezini kabul etmis oluyoruz. Yani degiskenler birbirine bagimlidir. Degiskenler
arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.
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Cizelge 4.29. Tiiketicinin kirmiz1 et satin almada tat acisindan etkilenmesi ve magaza
0zelligi acisindan kasapta duyusal etkilenme durumu

Deger Serbestlik Derecesi Iki Yanl Asimptot Anlamlilik Degeri
Pearson Ki-Kare 8,413 3 ,038
Olabilirlik Oran1 8,276 3 ,041
Deger Sinif Sayist 384

Cizelge 4.29.’da goriildiigi gibi tiiketicinin kirmiz1 et satin almada tat agisindan
etkilenmesi ve magaza 6zelligi a¢isindan kasapta duyusal etkilenme durumu arasinda ¢cok
anlaml bir iliski s6z konusudur. Buradan da Hi hipotezini kabul etmis oluyoruz. Yani

degiskenler birbirine bagimlidir. Degiskenler arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadar.

Cizelge 4.30. Tiiketicinin genel gida satin aliminda hangi duyudan etkilendigi ve aile ile
yasama durumu

Serbestlik ki Yanlh Asimptot  Iki Yanli Kesin Bir Yanl Kesin
Deger Derecesi  Anlamlilik Degeri ~ Anlamlilik Degeri ~ Anlamlilik Degeri

Pearson Ki-Kare 5,3422 1 ,021

Siireklilik Diizeltme® 4,819 1 ,028

Olabilirlik Oran 5,416 1 ,020

Fisher'in Kesinlik Testi ,027 ,014
Deger Sinif Sayisi 384

Cizelge 4.30.da goriildiigii gibi tiiketicinin genel gida satin aliminda hangi
duyudan etkilendigi ve aile ile yasama durumu arasinda ¢ok anlamli bir iliski sz
konusudur. Buradan da Hi hipotezini kabul etmis oluyoruz. Yani degiskenler birbirine
bagimlidir. Degigkenler arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Cizelge 4.31. Tiiketicinin kirmizi et satin aliminda hangi duyudan etkilendigi ve ankete

katildig ilge
Deger Serbestlik Derecesi iki Yanl Asimptot Anlamhilik Degeri
Pearson Ki-Kare 11,3474 3 ,010
Olabilirlik Orani 12,469 3 ,006
Deger Smif Sayist 384

Cizelge 4.31.°da goriildiigii gibi tiiketicinin kirmizi et satin aliminda hangi
duyudan etkilendigi ve ankete katildig1 ilge arasinda ¢ok anlamli bir iligski s6z konusudur.
Buradan da H: hipotezini kabul etmis oluyoruz. Yani degiskenler birbirine bagimlidir.
Degiskenler arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.
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Cizelge 4.32. Tiiketicinin kirmizi et satin aliminda hangi duyudan etkilendigi ve yast

Deger Serbestlik Derecesi Iki Yanl Asimptot Anlamlilik Degeri
Pearson Ki-Kare 11,7172 3 ,008
Olabilirlik Oran1 15,094 3 ,002
Deger Sinif Sayist 384

Cizelge 4.32.°de gorildigii gibi tiiketicinin kirmizi et satin aliminda hangi
duyudan etkilendigi ve tiiketicinin yas1 arasinda ¢ok anlamli bir iliski s6z konusudur.
Buradan da Hi hipotezini kabul etmis oluyoruz. Yani degiskenler birbirine bagimlidir.
Degiskenler arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.

Cizelge 4.33. Tiiketicinin kirmiz1 eti ne siklikla aldig1 ve alan kisinin cinsiyeti

Iki Yanli Asimptot

Deger Serbestlik Derecesi Anlamlilik Degeri
Pearson Ki-Kare 15.080? 3 .002
Olabilirlik Oran1 15.053 3 .002

Deger Smif Sayisi 384

Cizelge 4.33.’te goriildiigli gibi tiiketicinin kirmizi eti ne siklikla aldig1 ve satin
alan kiginin cinsiyeti arasinda ¢ok anlamli bir iliski s6z konusudur. Buradan da Hi
hipotezini kabul etmis oluyoruz. Yani degiskenler birbirine bagimlidir. Degiskenler
arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Cizelge 4.34. Tiiketicinin kirmiz1 eti ne siklikla aldig1 ve aile ile yasama durumu

iki Yanl Asimptot

Deger Serbestlik Derecesi Anlamlilik Degeri
Pearson Ki-Kare 11,9572 3 ,008
Olabilirlik Orani 11,446 3 ,010
Deger Sinif Sayisi 384

Cizelge 4.34.’te goruldiigii gibi tiiketicinin kirmizi eti ne siklikla aldig ile alan
kisinin aile ile yasaylp yasamama durumu arasinda anlamli bir iliski s6z konusudur.
Buradan da H: hipotezini kabul etmis oluyoruz. Yani degiskenler birbirine bagimlidir.
Degiskenler arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir.
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4.3.2. Lojistik regresyon analizi

Bu boliimde kirmizi et satin alimi sirasinda duyusal pazarlamanin etkinligini
belirleyen degiskenlerin lojistik regresyon modeli ile incelenmesi amaglanmugtir. Lojistik
Regresyon Analizi Eviews 7 ile yapilmustir. Istatistiksel testlerin anlamlandirilmast igin
bunun agiklanmasi 6nemlidir. Satin alma davraniglarinin incelendigi ¢alismanin bu
boliimiinde ikili lojistik regresyon (binary) kullanilmistir. Bir bagimli degiskenimiz
etrafinda bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni ne kadar etkiledigini belirlemek
amaciyla kirmiz1 et satin aliminda duyusal pazarlamadan etkilenmeyi O olarak duyusal
pazarlamadan etkilenmeme ise 1 olarak ele alinmistir. Bu etkilenme ve etkilenmemenin
olusmasinda paya sahip olan bagimsiz degiskenlerin ne kadar paya sahip oldugu
incelenecektir. Yapilan lojistik regresyon modelinde elde edilen sonuglarda kullanish
olan ve olmayan bagimsiz degiskenlerin hepsinin elenmesi ve eklenmesi sonucunda
kullanigh bir model ortaya ¢ikmistir. Bunun saglanmast i¢in ¢ok sayida degisken eklenip
cikartilmigtir. Satin alimi1 gergeklestiren kisilerin sosyo-demografik 6zellikleri ve satin
alimi etkileyecek algilari, diisiinceleri ve davraniglarini tetikleyen degiskenler géz ontinde
bulundurularak duyusal pazarlamanin etkinligi iizerindeki etkisi sitnanmustir.

Cizelge 4.35. Lojistik tahmin bulgular (diizeltilmis haliyle)

Bagimsiz Degiskenler Katsayi Z-istatistikleri ~ Olasihk
Cinsiyet (SAC) 0.229870 0.863188 0.3880
Aylik Ortalama Hane Geliri (AOHG) 0.196580 2.025294 0.0428**
Aile ile Yasama (AY) 0.446966 1.630753 0.1029
Fiyat Algis1 (SAFA) -0.239762 -1.046142 0.2955
Kirmiz1 Eti Nereden Alindig1 (KENA) 0.392316 1.846352 0.0648**
Kirmizi1 Etten Memnun Olma (KEMO) 0.043357 1.007998 0.3135
Satis Noktasindan Memnun Olma (SNMO)  -0.490736 -1.725783 0.0844**
Sabit Terim (C) -1.241455 -1.348404 0.1775
Mc Fadden R? 0.029921 M.D.V 0.46
LR istatistigi (P) 15.87 (0.02)**

H-L Istatistigi 15.1558  Olas. Ki-Kare (8)  0.0562
Andrews Istatistigi 147643  Olas. Ki-Kare (10) 0.1409

* 061 istatistiki olarak anlamli, ** %S5 istatistiki olarak anlamli,

Lojistik tahmin bulgularimiz diizeltilmis haliyle Cizelge 4.35’te gosterilmektedir.
Yapilan diizeltmelerle birlikte bagimsiz degiskenlerimizin bagimli degiskenimiz olan
kirmizi et satin alimi sirasinda duyusal pazarlama etkilenip etkilenmedigini degiskenleri
arasinda anlamli bir iligski kurulabildigi gozlenmektedir. Anlamli ¢ikmamis bagimsiz
degiskenlerin ¢ikartilmasiyla anlamlart ¢ok giiclii goriilmeyen diger degiskenler de
anlamlilik olarak daha giicli hale geldikleri gdzlemlenmistir. LR istatistigin 15.87
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katsayis1 ile %S5 anlamlilik diizeyine sahip oldugu teyit edilmistir. Sabit terimin
M.D.V’nin altinda oldugu da gézlemlenmistir. Sabit terimin M.D.V’nin altinda olmasi
gerekmektedir (Ceylan, Yelboga ve Sayin 2020). Bunun yaninda diger uyum testleri de
bu yorumu dogrulamistir. Bunlardan birisi olan Hosmer-Lemeshow istatistigi, modelin
uyumlu oldugunu gostermistir. Andrews istetistik bulgulari1 da ayn1 H-L istatistigiyle ayn1
dogrultuda goriilmiistiir. H-L istatistigi ve Andrews istatistiginin %5’in tizerinde olmasi
modelin uyumlulugunu bize gostermistir (Hosmer ve Lemeshow 1989).

Cizelge 4.36. Lojistik tahminlerinin beklenen olasiliklar1 (SAC ve AOHG merkezli)

AOHG 2825 TLve 2825 TL ve 3501 TL ve 5001 TL ve 6500+
asagisi 3500TL 5000 TL 6000 TL TL

Kadin, aile ile

yasayan, et

fiyattm  pahah

buluyor,

piyasadaki etten -0.66 (0.34) -0.46 (0.38) -0,26 (0.43) -0,07 (0.48) 0,12
memnun, et satis (0.53)
noktalarindan

memnun ve

kasaptan aliyor

AOHG 2825TLve 2825 TL 3501 TL 5001 TL 6500+
asagisi ve 3500TL ve5000 TL ve6000TL TL

Erkek, aile ile

yasayan, et

fiyattm  pahal

buluyor,

piyasadaki etten -0.43(0.39) -0.23(0.44) -0.03(0.49) 0.15(0.53) 0.35
memnun, et satis (0.58)
noktalarindan

memnun ve

kasaptan aliyor

Not: {1k say1 katsay, ikinci say1 olasilik

Bagimsiz degiskenlerimizin bagimli degisken tizerindeki etkisini sinayabilmek
icin olusturulan Cizelge 4.36°da goriildiigii gibi bagimsiz degiskenlerimiz olan SAC
degiskeni, AY degiskeni, SAFA degiskeni, KENA degiskeni, KEMO degiskeni ve
SNMO degiskeni ¢izelgenin ilk kisminda belirtildigi (Kadin, aile ile yasayan, et fiyatini
pahali buluyor, piyasadaki etten memnun, et satis noktalarindan memnun ve kasaptan
aliyor) 6zelliklerini gosterirken AOHG degiskeninin farkli kategorilerindeki degerleriyle
karsilastirilmaktadir. Satin almay1 gergeklestiren kadinlarin farkl aile gelirlerinde kirmizi
etin satin alimi esnasinda duyusal pazarlamanin gelir artik¢a etkilenme durumunun
diistiigi gozlenmektedir. Cilinkii bizim olusturdugumuz modelde biz etkilenmemeden
etkilenmeye gecisi inceledik. Yani kirmizi et satin alimi esnasinda duyusal pazarlama
unsurlarinin etkili olma diizeyi kadinlarin gelirlerinin artmasiyla daha da diismektedir.
Burada; 2825 TL ve asagis1 kazanan bir ailede satin almayi gergeklestiren kadinin
anlamlilik degeri 0.34 iken 2825TL ve 3500 TL hane geliri olan ve satin almay1
gerceklestiren kadinin anlamlilik degeri 0.38’e diismektedir. Buradan anladigimiz gibi
satin almay1 gergeklestiren kadinin geliri artik¢a kirmizi et satin alimi sirasinda duyusal
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pazarlama unsurlarindan etkili olmamasi gittikge anlam kazanmaktadir. AOHG bir
kategori daha yiikseldiginde iki deger arasinda 0.04’liikk bir anlamlilik ortaya ¢ikmaktadir.
Burada olasilik disinda katsayilarina baktigimiz zaman bir negatif durum séz konusu
fakat gelir kategorisi bir iist kategoriye ¢iktig1 zaman gittik¢e negatif bir hal almaktadir.
Yani AOHG bir iist kategoriye ciktikgca satin almay1 gerceklestiren kadin 0.04- 0.05-
0.05- 0.05 daha anlamlilig1 yitirmektedir. Katsay1 da gittik¢e pozitife donmektedir. Ayni
durum satin almay1 gerceklestiren erkek i¢in de aymidir. Katsayilar negatiftir. Bu da
iliskinin arasinda bir ters iliski oldugunu gelir artikga normalde olasilik anlamliligin
giiclenmesi gerekirken anlamlilik diismektedir. Bu da kirmizi et satin aliminda duyusal
pazarlama unsurlarinin gelir artikga erkek cinsiyetinde de etkisinin diismesini
gostermektedir.

Cizelge 4. 37. Lojistik tahminlerinin beklenen olasiliklart (AY ve AOHG merkezli)

AOHG 2825 TLve 2825 TL ve 3501 TL ve 5001 TL ve 6500+
asagisi 3500TL 5000 TL 6000 TL TL

Kadin, aile ile

yasamiyor, et

fiyattm  pahah

buluyor,

piyasadaki etten -0.21 (0.44) -0.02 (0.49) 0,17 (0.54) 0,37 (0.59) 0,57
memnun, et satis (0.63)
noktalarindan

memnun ve

kasaptan aliyor

AOHG 2825TLve 2825 TL 3501 TL 5001 TL 6500+
asagisi ve 3500TL ve5000 TL ve6000TL TL

Erkek, aile ile

yasamiyor, et

fiyattm  pahal

buluyor,

piyasadaki etten 0.01 (0.50) 0.21(0.55) 0.40(0.60) 0.60 (0.64) 0.80
memnun, et sati (0.69)
noktalarindan

memnun ve

kasaptan aliyor

Not: {1k say1 katsayz, ikinci say1 olasilik

Bagimsiz degiskenlerimizin bagimli degisken tizerindeki etkisini sinayabilmek
icin olusturulan Cizelge 4.37°de goriildiigii gibi bagimsiz degiskenlerimiz olan SAC
degiskeni, SAFA degiskeni, KENA degiskeni, KEMO degiskeni ve SNMO degiskeni
cizelgenin ilk kisminda belirtildigi (Kadin, aile ile yasamiyor, et fiyatin1 pahali buluyor,
piyasadaki etten memnun, et satis noktalarindan memnun ve kasaptan aliyor) 6zelliklerini
gosterirken AOHG degiskeninin farkl kategorilerindeki degerleriyle
karsilastirilmaktadir. Satin almay1 gergeklestiren kisinin ailesi ile kalmadigi durumu goz
oniinde bulundurup satin almay1 gerceklestiren kisinin cinsiyeti olarak da kadinlarin farkl
aile gelirlerinde kirmizi etin satin alim1 esnasinda duyusal pazarlamanin gelir artikga daha
da distigii gozlenmektedir. Ciinkii bizim olusturdugumuz modelde Y=1 olarak
etkilenmemek s6z konusu iken Y=0 ise duyusal pazarlanmadan etkilenmeydi bu yiizden
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de katsayilarinda negatif oldugunu ve gittikce iligkinin pozitife dondiigiinii goriiyoruz.
Yani kadinin etkilenmeme olasilig1 diisiik ve katsayisi ters ama gelir artik¢a etkilenme
daha da anlamli hale gelmektedir. Bu cizelgede ailesi ile yasamayan ve satin almay1
gerceklestiren kadinin AOHG artikga etkilenmeden etkilenmemeye gegisi inceledik.
Yani kirmizi et satin alimi esnasinda duyusal pazarlama unsurlarinin etkili olma diizeyi
ailesi ile yasamayan kadinlarin gelirlerinin artmasiyla daha da diismektedir. Burada; 2825
TL ve asagist kazanan bir ailede satin almay1 gerceklestiren kadinin anlamlilik degeri
0.44 iken 2825TL ve 3500 TL hane geliri olan ve satin almay1 gergeklestiren ailesi ile
kalmayan kadinin anlamlilik degeri 0.49’e diismektedir. Buradan anladigimiz gibi satin
almay1 gerceklestiren ve ailesi ile kalmayan kadinin geliri artikga kirmizi et satin alimi
sirasinda duyusal pazarlama unsurlarindan etkili olmamasi gittikce anlamliligini
yitirmektedir. AOHG bir kategori daha yiikseldiginde iki deger arasinda 0.05’lik bir
anlamlilik ortaya ¢ikmaktadir. Burada olasilik disinda katsayilarina bakti§imiz zaman bir
negatif durum s6z konusu fakat gelir kategorisi bir iist kategoriye ¢iktig1 zaman gittikce
pozitif bir hal almaktadir. Yani AOHG bir iist kategoriye ciktikca satin almayi
gerceklestiren ve ailesiyle yasamayan kadin 0.05- 0.05- 0.05- 0.06 daha anlamlilig1
yitirmektedir. Fakat bizim modelimizde Y=1 denklemimizde 1’e karsilik gelen duyusal
pazarlama unsurlarinin etkisizligi oldugu icin model gittikge duyusal pazarlama
unsurlarinin etkinliginin daha anlamli hale geldigini gostermektedir. Katsay1 da gittikce
pozitife donmektedir. Satin almay1 gerceklestiren erkegin ailesi ile yasamama durumu ise
katsayilar pozitiftir. Bu da iliskinin arasinda bir diiz iliski oldugunu gelir artikga normalde
olasilik anlamliligin giiglenmesi gerekir bu yiizden de ailesi ile ayr1 yasayan satin alimi
gergeklestiren erkek geliri artikga duyusal pazarlama unsurlarindan etkilenme durumu
azalmaktadir. Ailesinden ayr1 yasayan ve satin alimi gergeklestiren erkek igin gelirin
artmasi etkisizlik anlamina gelmektedir. Duyusal pazarlama unsurlari agisindan bakildig:
zaman aileyle yasamak duyusal olarak daha ¢ok etkilemistir.
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Cizelge 4.38. Lojistik tahminlerinin beklenen olasiliklar1 (KENA ve AOHG merkezli)

AOHG 2825 TL 2825 TL ve 3501 TL ve 5001 TL ve 6500+
ve asagis1  3500TL 5000 TL 6000 TL TL

Kadin, aile ile
yasayan, et fiyatini
pahah buluyor,
piyasadaki etten
memnun, et satis

115 -0.95(0.27) -0,76(0.31) -0,56(0.36) -0,36

noktalarindan (0.24) (0.41)
memnun ve

siipermarketten

aliyor

AOHG 2825 TL 2825 TL 3501 TL 5001 TL 6500+

ve asagis1  ve 3500TL  ve5000 TL ve6000TL TL

Erkek, aile ile
yasayan, et fiyatim
pahah buluyor,

piyasadaki  etten
memnun, et satis -0.92 -0.72 (0.32) -0.53(0.37) -0.33(0.41) -0.13

noktalarindan (0.28) (0.46)

memnun ve
siipermarketten
aliyor

Not: Ilk say1 katsayn, ikinci say1 olasilik

Bagimsiz degiskenlerimizin bagimli degisken iizerindeki etkisini sinayabilmek
icin olusturulan Cizelge 4.38’de goriildiigii gibi bagimsiz degiskenlerimiz olan SAC
degiskeni, AY degiskeni, SAFA degiskeni, KEMO degiskeni ve SNMO degiskeni
cizelgenin ilk kisminda belirtildigi (Kadin, aile ile yasayan, et fiyatin1 pahali buluyor,
piyasadaki etten memnun, et satis noktalarindan memnun ve siipermarketten aliyor)
ozelliklerini gosterirken AOHG degiskeninin farkli kategorilerindeki degerleriyle
karsilastirilmaktadir. Satin almay1 gerceklestiren ve kirmizi eti siipermarketten alan
kadinlarin farkli aile gelirlerinde kirmizi etin satin alimi esnasinda duyusal pazarlamanin
gelir artikca etkilenme diizeyleri diismektedir. Ciinkii bizim olusturdugumuz modelde
Y=1 olarak etkilenmemek s6z konusu iken Y=0 ise duyusal pazarlanmadan etkilenmeydi
bu yiizden de katsayilarinda negatif oldugunu ve gittikce iliskinin pozitife dondiigiinii
goriiyoruz. Burada; 2825 TL ve asagis1i kazanan bir ailede kirmizi et satin almayi
stipermarketten gerceklestiren kadinin anlamlilik degeri 0.24 iken 2825TL ve 3500 TL
hane geliri olan ve satin almay1 gergeklestiren kadinin anlamlilik degeri 0.27°e
diismektedir. Buradan anladigimiz gibi satin almay1 silipermarketten gergeklestiren
kadinin geliri artikga kirmizi et satin alimi sirasinda duyusal pazarlama unsurlarindan
etkili olmamasi gittikge anlamliligi yiikselmektedir. AOHG bir kategori daha
yiikseldiginde iki deger arasinda 0.03’liikk bir anlamlilik ortaya c¢ikmaktadir. Burada
olasilik disinda katsayilarina baktigimiz zaman bir negatif durum s6z konusu fakat gelir
kategorisi bir iist kategoriye ¢iktig1 zaman gittik¢e pozitif bir hal almaktadir. Yani AOHG
bir {ist kategoriye ¢iktik¢a satin almay1 siipermarketten gerceklestiren kadin 0.03- 0.04-
0.05- 0.05 daha anlamlilig1 yitirmektedir. Fakat bizim modelimizde Y=1 denklemimizde
I’e karsilik gelen etkisizligi oldugu i¢cin model gittik¢e duyusal pazarlama unsurlarinin
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etkinliginin daha anlamli hale geldigini gdostermektedir. Katsay1 da gittik¢e pozitife
donmektedir. Ayn1 durum satin almay1 gergeklestiren erkek i¢in de aynidir. Katsayilar
negatiftir. Bu da iligkinin arasinda bir ters iliski oldugunu gelir artik¢a normalde olasilik
anlamhiligin giiglenmesi gerekirken anlamlilik diismektedir. Bu da kirmizi et satin
aliminda duyusal pazarlama unsurlarinin gelir artik¢a erkek cinsiyetinde etkisini
yitirdigini gostermektedir. Fakat burada sunu sdylemek gerekir ki duyusal pazarlamadan
etkilenme olarak stipermarket daha ¢ok etkilemektedir. SAC degiskeni, AY degiskeni ve
KENA degiskeni arasinda kirmizi et satin alimi esnasinda en c¢ok anlamli olan
degiskenidir.

Cizelge 4.39. Lojistik tahminlerinin beklenen olasiliklar1 (SAFA ve AOHG merkezli)

AOHG 2825 TLve 2825 TL ve 3501 TL ve 5001 TL ve 6500+
asagisi 3500TL 5000 TL 6000 TL TL

Kadin, aile ile
yasayan, et
fiyattm  pahah
- ki
D yasaoas -0.90(0.28) -0.70(033) -051(0.37) -031(042) -0,12

sati (0.47)
noktalarindan

memnun ve

kasaptan aliyor

AOHG 2825 TLve 2825 TL ve 3501 TL ve 5001 TL ve 6500+
asagisi 3500TL 5000 TL 6000 TL TL

Erkek, aile ile
yasayan, et
fiyatin _ pahal!
okl -0.67(0.33) -047(038) -0.28(043) -0.08(048) 0.11

satis (0.52)
noktalarindan

memnun ve

kasaptan aliyor

Not: {1k say1 katsayn, ikinci say1 olasilik

Bagimsiz degiskenlerimizin bagimli degisken tizerindeki etkisini sinayabilmek
icin olusturulan Cizelge 4.39°da goriildiigii gibi bagimsiz degiskenlerimiz olan SAC
degiskeni, AY degiskeni, KENA degiskeni, KEMO degiskeni ve SNMO degiskeni
cizelgenin ilk kisminda belirtildigi (Kadin, aile ile yasayan, et fiyatin1 pahali bulmuyor,
piyasadaki etten memnun, et satis noktalarindan memnun ve kasaptan aliyor) 6zelliklerini
gosterirken ~ AOHG degiskeninin farkli kategorilerindeki degerleriyle
karsilastirilmaktadir. Satin almay1 gergeklestiren eti pahali bulmayan kadinlarin farkl aile
gelirlerinde kirmizi1 etin satin alimi esnasinda duyusal pazarlamanin gelir artik¢a daha da
distigi gozlenmektedir. Ciinkii bizim olusturdugumuz modelde Y=1 olarak
etkilenmemek s6z konusu iken Y=0 ise duyusal pazarlanmadan etkilenmeydi bu yiizden
de katsayilarinda negatif oldugunu ve gittikce iligkinin pozitife dondiigiinii goriiyoruz.
Burada; 2825 TL ve asagis1 kazanan bir ailede satin almay1 gergeklestiren ve eti pahali
bulan bir kadinin anlamlilik degeri 0.28 iken 2825TL ve 3500 TL hane geliri olan ve satin
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almay1 gergeklestiren kadinin anlamlilik degeri 0.33’¢ diismektedir. Buradan anladigimiz
gibi satin almay1 gercgeklestiren ve eti pahali bulan kadinin geliri artik¢a kirmizi et satin
alim1 sirasinda duyusal pazarlama unsurlarindan etkili olmamasi gittikce anlamliligini
yitirmektedir. AOHG bir kategori daha yiikseldiginde iki deger arasinda 0.5°lik bir
anlamlilik ortaya ¢ikmaktadir. Burada olasilik disinda katsayilarina bakti§imiz zaman bir
negatif durum s6z konusu fakat gelir kategorisi bir {ist kategoriye ¢iktig1 zaman gittikce
pozitif bir hal almaktadir. Yani AOHG bir {ist kategoriye ¢iktikca satin almayi
gergeklestiren kadin 0.05- 0.04- 0.05- 0.05 daha anlamlilig1 yitirmektedir. Ayni durum
satin almay1 gerceklestiren ve eti pahali bulan erkek i¢in de gegerli olmaktadir. Katsayilar
negatiftir. Fakat hanedeki gelir artisiyla birlikte bu durum degismektedir. Bu da iliskinin
arasinda bir ters iligki oldugunu gelir artikga normalde olasilik anlamliligin gliglenmesi
gerekirken anlamlilik diismektedir. Bu da kirmizi et satin aliminda duyusal pazarlama
unsurlariin gelir artikca eti pahali bulan erkek cinsiyetinde de etkili hale geldigini
gostermektedir. Son olarak ise eti pahali bulan tiiketicilerin eti pahali bulmayanlara gére
duyusal pazarlama unsurlarindan daha ¢ok etkilendigi goriilmektedir.

Cizelge 4.40. Lojistik tahminlerinin beklenen olasiliklar1 (KEMO ve AOHG merkezli)

AOHG 2825 TLve 2825 TL ve 3501 TL ve 5001 TL ve 6500+
asagisi 3500TL 5000 TL 6000 TL TL

Kadin, aile ile

yasayan, et

fiyattm  pahah

buluyor,

piyasadaki etten ~0-62 (0.35) -0.42(0.39) -0,22(0.44) -0,02(0.49) 0,16
memnun degil, et (0.54)
satig

noktalarindan

memnun ve

kasaptan aliyor

AOHG 2825 TLve 2825 TL 3501 TL 5001 TL 6500+

asagisi ve 3500TL  ve5000 TL ve6000TL TL

Erkek, aile ile

yasayan, et

fiyattm  pahal

buluyor,

piyasadaki etten -0.39 (0.40) -0.19 (0.45) -0.00(0.50) 0.20 (0.55) 0.39
memnun degil, et (0.58)
satis

noktalarindan

memnun ve

kasaptan aliyor
Not: Tlk say1 katsayn, ikinci say1 olasilik

Bagimsiz degiskenlerimizin bagimli degisken iizerindeki etkisini sinayabilmek
icin olusturulan Cizelge 4.40’ta goriildigii gibi bagimsiz degiskenlerimiz olan SAC
degiskeni, AY degiskeni, SAFA degiskeni, KENA degiskeni ve SNMO degiskeni
cizelgenin ilk kisminda belirtildigi (Kadin, aile ile yasayan, et fiyatin1 pahali buluyor,
piyasadaki etten memnun degil, et satis noktalarindan memnun ve kasaptan aliyor)
ozelliklerini gosterirken AOHG degiskeninin farkli kategorilerindeki degerleriyle
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karsilastirilmaktadir. Satin almay1 gergeklestiren ve kirmizi etten memnun olmayan
kadinlarin farkli aile gelirlerinde kirmizi etin satin alimi esnasinda duyusal pazarlamanin
gelir artikga etkilenme diizeylerinin  distiigli  gozlenmektedir. Ciinkii  bizim
olusturdugumuz modelde Y=1 olarak etkilenmemek s6z konusu iken Y=0 ise duyusal
pazarlanmadan etkilenmeydi bu yiizden de katsayilarinda negatif oldugunu ve gittikce
iliskinin pozitife dondiigiinli goriiyoruz. Burada; 2825 TL ve asagis1 kazanan bir ailede
satin almay1 gergeklestiren kadinin anlamlilik degeri 0.34 iken 2825TL ve 3500 TL hane
geliri olan ve satin almay1 gerceklestiren kadinin anlamlilik degeri 0.39’e diismektedir.
Buradan anladigimiz gibi satin almay1 gergeklestiren ve kirmizi etten memnun olmayan
kadinin geliri artikga kirmizi et satin alimi sirasinda duyusal pazarlama unsurlarindan
etkili olmamasi gittikge anlamliligini giliclendirmektedir. AOHG bir kategori daha
yiikseldiginde iki deger arasinda 0.05’lik bir anlamlilik ortaya c¢ikmaktadir. Burada
olasilik disinda katsayilarina baktigimiz zaman bir negatif durum s6z konusu fakat gelir
kategorisi bir iist kategoriye ¢iktig1 zaman gittik¢e pozitif bir hal almaktadir. Yani AOHG
bir iist kategoriye ciktik¢a satin almay1 gergeklestiren ve kirmizi etten memnun olmayan
kadinin 0.05- 0.05- 0.05- 0.05 daha anlamlilig1 yitirmektedir. Katsay1 da gittik¢e pozitife
donmektedir. Ayn1 durum satin almay1 gergeklestiren ve kirmizi etten memnun olmayan
erkek icin de gecerli olmaktadir. Fakat ¢ok ¢abuk katsay1 pozitife donmektedir. Bu da
iliskinin arasinda bir diiz iliski oldugunu gelir artikga normalde olasilik anlamliligin
giiclenmesi gerektirir. Bu ylizden de kirmizi etten memnun olmayan ve alimi
gergeklestiren erkek geliri artikga duyusal pazarlama unsurlarindan etkilenme durumu
azalmaktadir. Ailesinden ayri1 yasayan ve satin alimi gerceklestiren erkek icin gelirin
artmasi etkisizlik anlamima gelmektedir. Son olarak piyasadaki kirmizi etten memnun
olan duyusal pazarlamadan ¢ok etkileniyor.

Cizelge 4.41. Lojistik tahminlerinin beklenen olasiliklari (SNMO ve AOHG merkezli)

AOHG 2825 TLve 2825 TL ve 3501 TL ve 5001 TL ve 6500+
asagisi 3500TL 5000 TL 6000 TL TL

Kadin, aile ile
yasayan, et
fiyattm  pahah
buluyor,
piyasadaki etten -1.15(0.24) -0.95(0.27) -0,76 (0.31) -0,56(0.36) -0,36
memnun, et satis (0.41)
noktalarindan

memnun degil ve

kasaptan aliyor

AOHG 2825TLve 2825 TL 3501 TL 5001 TL 6500+
asagisi ve 3500TL  ve5000 TL ve6000TL TL

Erkek, aile ile

yasayan, et

fiyattm  pahal

buluyor,

piyasadaki etten -0.92 (0.28) -0.72(0.32) -0.53(0.37) -0.08(0.48) -0.35
memnun, et satis (0_46)

noktalarindan
memnun degil ve
kasaptan aliyor

Not: Tlk say1 katsayn, ikinci say1 olasilik
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Bagimsiz degiskenlerimizin bagimli degisken iizerindeki etkisini sinayabilmek
icin olusturulan Cizelge 4.41°de goriildiigli gibi bagimsiz degiskenlerimiz olan SAC
degiskeni, AY degiskeni, SAFA degiskeni, KENA degiskeni ve KEMO degiskeni
cizelgenin ilk kisminda belirtildigi (Kadin, aile ile yasayan, et fiyatin1 pahali buluyor,
piyasadaki etten memnun, et satis noktalarindan memnun degil ve kasaptan aliyor)
Ozelliklerini gosterirken AOHG degiskeninin farkli kategorilerindeki degerleriyle
karsilastirilmaktadir. Satin almay1 gergeklestiren ve satis noktalarindan memnun olmayan
kadinlarin farkli aile gelirlerinde kirmizi etin satin alimi esnasinda duyusal pazarlamanin
gelir artikca daha da etkilenme diizeylerinin diistiigi gézlenmektedir. Ciinkii bizim
olusturdugumuz modelde Y=1 olarak etkilenmemek s6z konusu iken Y=0 ise duyusal
pazarlanmadan etkilenmeydi bu yiizden de katsayilarinda negatif oldugunu ve gittikce
iliskinin pozitife dondiigiinli goriiyoruz. Burada; 2825 TL ve asagisi kazanan bir ailede
satin almay1 gerceklestiren ve satin alma noktalarindan memnun olmayan kadinin
anlamlilik degeri 0.23 iken 2825TL ve 3500 TL hane geliri olan ve satin almayi
gerceklestiren kadinin anlamlilik degeri 0.27°e diismektedir. Buradan anladigimiz gibi
satin almay1 gerceklestiren ve satis noktalarindan memnun olmayan kadinin geliri artikca
kirmizi et satin alimi sirasinda duyusal pazarlama unsurlarindan etkili olmamasi gittikce
anlamliligini yitirmektedir. AOHG bir kategori daha yiikseldiginde iki deger arasinda
0.03’liikk bir anlamlilik ortaya g¢ikmaktadir. Burada olasilik disinda katsayilarina
baktigimiz zaman bir negatif durum s6z konusu fakat gelir kategorisi bir iist kategoriye
ciktig1 zaman gittikge pozitif bir hal almaktadir. Yani AOHG bir st kategoriye ¢iktikca
satin almay1 gergeklestiren kadin 0.04- 0.04- 0.05- 0.05 daha anlamlilig1 yitirmektedir.
Fakat bizim modelimizde Y=1 denklemimizde 1’e karsilik gelen etkisizligi oldugu i¢in
model gittikce duyusal pazarlama unsurlarinin etkinliginin anlamliliginin diistiigiini
gostermektedir. Katsay1 da gittikge pozitife donmektedir. Ayni durum satin almay1
gerceklestiren erkek i¢in de aynidir. Katsayilar negatiftir. Bu da iligkinin arasinda bir ters
iliski oldugunu ve gelir artik¢a normalde olasilik anlamliligin giliclenmesi gerekirken
anlamlilik diismektedir. Bu da kirmiz1 et satin aliminda duyusal pazarlama unsurlarinin
gelir artikga erkek cinsiyetinde de etkisiz hale geldigini gostermektedir. Son olarak et
satis noktalarindan memnun olmayanlarin, memnun olanlara gore duyusal pazarlama
acisindan daha etkilendigi gézlemlenmistir.
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5. SONUCLAR

Pazarlama alaninda duyusal pazarlamanin i¢inde bulundugu konum g6z Oniine
alindig1 zaman, onemle {istiinde durulmasi gereken bir konu oldugu ortaya ¢ikmuistir.
Ciinkii duyusal pazarlama satis1 kolaylastirict ve tetikleyici bir o6zellige sahiptir.
Ulkemizde ¢ok fazla bir calisma yapilmayan duyusal pazarlamanin irdelenmesi bu
ylzden 6nem atfetmektedir. Bu kapsamda Antalya’da ikamet eden tiiketicilerin kirmizi
et satin alma ve almama durumlarinin yani sira, kirmizi eti satin alim aninda duyusal
pazarlamadan etkilenip etkilenmeme durumlar1 incelenmistir ve etkili olan faktorler
lojistik regresyon modeliyle sorgulamasi gergeklestirilmistir. Bu tezin amaci, Antalya’da
kirmiz1 ette duyusal pazarlamanin etkisi ve tliketici satin alma davranislarin1 ve bu
davraniglarina etkilerinin belirlenmesidir. Lojistik regresyon analizinin Eviews 7 istatistik
programiyla yapildigin1 ki kare analizinin ise IBM SPSS programi ile yapildiginm
belirtmekte fayda vardir.

Kirmiz1 et satin alimi sirasinda duyusal pazarlama unsurlarinin etkin olma
diizeyinin yiikselmesini icin gerekli istatistiklerin ve degiskenlerin belirlenmesi
saglanmistir. Bu amagla degiskenlerin satin alma aninda olusan tiiketici davranislarinin
nasil sekilendigi ve duyusal pazarlama unsurlarinin nasil etkiledigi goriilmustiir. Satin
alim sirasinda satin alan kisinin kiilttirel faktorlerden, sosyal faktorlerden, demografik
faktorlerden, psikolojik faktorlerden ve durumsal faktorlerden nasil etkilendigi ortaya
konulmaya c¢alisilmaktadir. Bunun yaninda bu faktorlerin etki diizeyleri hakkinda bilgi
sahibi olmamiza fayda saglamistir. Bu amagla bulgularin degerlendirilmesi ve diger
calismalardan yola cikarak satin alim esnasinda olusan faktdrlerin satin alimi nasil
etkiledigini ortaya koymak amaciyla model olusturulmustur. Bu modellememizde temel
istatistiki bulgular, ki kare analiz bulgulart ve lojistik regresyon bulgulari ortaya
konulmustur.

Genel bulgulara bakildig1 zaman gbze ¢arpan bulgulardan bazilari,

Yas gruplarinin %43’liik bir kismin1 geng kesim (18-27) olusturmaktadir.

Yas ortalamasi 30,83 olarak bulunmustur.

Bekarlarin oran1 %67,45’tir

Hane gelirine bakildiginda yiiksek bir gelir grubuna sahiptir ve .

%37,50°dir.

Cinsiyet dagilimina bakildiginda %65,89 ile erkek daha fazladir.

e Satin almay1 gerceklestiren kisinin evdeki roliine bakildigi zaman %42,45
orana sahiptir.

e Egitim durumuna bakildiginda yiiksek bir onlisans/lisans oranina sahip
olup bu oran %44,53 tiir.

e Calisig1 sekoriin dagilimin da ise ev haniminin orant %38,28 dir. Fakat
0zel sektor calisinal da kamudan fazla olup %26,82’lik bir orana sahiptir.

e Aylik kirmiz1 et harcamasi ise 351 TL — 500 TL arasinda olup %27,86’11ik

bir orana sahiptir.
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Calismada duyusal pazarlama etkililigi ve satin alimi etkileyen degiskenlerin
kendi arasinda birbirini etkileme diizeyleri ki kare analizi ile ortaya konulmaktadir. Bu
analiz icin tiiketicinin genel gida satin aliminda ve kirmizi et satin aliminda duyusal
pazarlamanin etkililiginin yan1 sira tiiketicinin kirmizi eti satin alim Ozellikleriyle
demografik 6zellikleri ve satin alma 6zellikleri arasinda bir iliski kurulmaya ¢alisilmistir.

Tiiketicinin genel tiiketim tirlinii satin alim1 sirasinda gorsel 6gelerden etkilenme
durumlaryla ilgili ki kare analizi yapildiginda sadece iki tane degiskenimizle anlamli bir
iliski ortaya c¢ikmustir. Tiiketicinin genel satin almada gorsel etkilenmesi ve ankete
katildig1 ilge arasinda bir sorgulama yapilmistir. Bu sorgulama sonucunda ortaya ¢ikan
sonug anlamli ¢ikmis yani tiiketicinin genel satin almada duyusal olarak gorsel etkilenme
ve ankete katildig1 ilge arasinda bir anlamlilik s6z konusudur. Tiiketicinin genel satin
almada gorsel etkilenmesi ve kirmizi ette hangi iiriinii aldig1 arasinda anlaml bir iliski
bulunmaktadir. Tiiketicinin genel satin almada gorsel etkilenmesi ve magaza ozelligi
acisindan siipermarkette genel duyusal etkilenme arasinda anlamli bir iligki
bulunmaktadir. Tiiketicinin genel tiiketim {irlini satin alimi1 sirasinda duyusal unsurlardan
isitme ve kokmadan etkilenme durumu ve diger degiskenler arasinda anlaml iliski
aranmistir. Tiiketicinin genel satin almada isitsel etkilenmesi ve kirmizi eti ne siklikla
aldig1 arasinda anlaml bir iliski bulunmaktadir. Yani genel satin alimda isitsel olarak
etkilenen bir birey kirmizi eti ne siklikla aldigyla iligki icerisindedir. Tiiketicinin genel
satin almada koku duyusundan etkilenmesi ve tiiketicinin ankete katildig: il¢e arasinda
anlamli bir iligki bulunmaktadir. Tiketicinin genel satin alimda koku duyusundan
etkilenmesi ve magaza Ozelligi agisindan kasapta genel duyusal etkilenme arasinda
anlaml bir iliski bulunmaktadir. Tiiketicinin genel tiikketim iirlinii satin alim1 sirasinda
duyusal unsurlardan dokunma duyusunun diger degiskenleri ne sekilde etkiledigi ile
arasinda anlamli bir iliskiye bakilmistir. Tiiketicinin genel satin almada dokunsal
etkilenmesi ve tiiketicinin yasi arasinda anlamli bir iligki bulunmustur. Yani tiiketicinin
genel satin alma sirasinda dokunsal olarak etkilenmesi ve tiiketicinin yasi arasinda iligki
bulunmaktadir. Tiiketicinin genel satin almada dokunsal etkilenmesi ve genel gida satin
aliminda dokunma duyusundan etkilenmesi ve neden bu satin alma noktasindan
gergeklestigi arasinda anlaml iliski oldugu goriilmektedir.

Tiiketicinin kirmizi et satin alimi sirasinda duyusal unsurlardan gorsel ve koku
etkilenme ve diger degiskenler arasinda anlamli bir iligki aranmigtir. Tiiketicinin kirmizi
et satin alimi sirasinda gorsel olarak etkilenmesi ve tiiketicinin ailesi ile yasama durumu
arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. Tiiketicinin kirmizi et satin alimi sirasinda
duyusal olarak gorsel etkilenmesi ve kirmizi eti neden bu satis noktasindan aldigi arasinda
anlaml bir iliski bulunmustur. Tiiketicinin kirmiz1 et satin alim1 sirasinda duyusal olarak
koku duyusundan etkilenmesi ve iiriin Ozelligi agisindan kasapta duyusal olarak
etkilenmesi arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir. Tiiketicinin kirmiz1 et satin alimi
sirasinda duyusal unsurlardan isitsel ve dokunsal olarak etkilenme durumu ve diger
degiskenlerle arasindaki iligki sinanmak istenmistir. Tiiketicinin kirmizi et satin alimi
esnasinda isitsel olarak etkilenmesi ve ni¢in bu kirmizi et lirliniinii aldig1 arasinda anlamli
bir iligki bulunmaktadir. Tiiketicinin kirmizi et satin alimi sirasinda isitsel olarak
etkilenmesi ve {iriiniin 6zelligi agisindan kasapta duyusal etkilenmesi arasinda anlamli bir
iliski bulunmaktadir. Tiiketicinin kirmizi et satin alimi sirasinda dokunma duyusundan
etkilenmesi ve alan kisinin egitim durumu arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.
Tiiketicinin kirmizi et satin alim sirasinda duyusal olarak tat duyusundan etkilenme
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durumu ve diger degiskenlerle arasindaki iliskiye bakilmistir. Burada anlamli ¢ikan
degiskenler yazilmaktadir. Tiiketicinin kirmiz1 et satin alma esnasinda duyusal pazarlama
unsurlarindan tattan etkilenmeleri ve hanedeki birey sayisinin birbirinden etkilendikleri
ve aralarinda anlamli bir iliskinin oldugu goriilmektedir. Tiiketicinin kirmizi et satin alimi1
esnasinda tat duyusundan etkilenmeleri ve magaza 0zelligi acisindan kasapta duyusal
pazarlanmadan etkilenen tiiketicinin birbirini etkiledigi ve aralarinda anlamli bir iligki
oldugu goriilmektedir.

Tiiketiciyle ilgili diger 6zelliklerin degiskenlerle sinanmalar1 baktigimiz zaman da
tilketicinin genel gida satin aliminda hangi duyudan etkilendigi yani gorsel duyu ve aile
ile yasama arasinda anlamli bir iliskinin oldugu goriilmektedir. Tiketicinin kirmizi eti
satin alirken hangi duyudan etkilendiginde bakildiginda en ¢ok gérme ve koku duyusunun
etkili oldugu ve tiiketicinin bulundugu ilgesi arasinda etkili bir iliski bulunmaktadir.
Bunun yanindan tiiketicinin kirmizi et satin aliminda hangi duyudan etkilendigi ve
tilkketicinin yas1 arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir. Tiiketicinin kirmizi eti ne
siklikla aldigr ve alan kisinin cinsiyeti arasinda anlamli bir iliski bulunmaktadir.
Tiiketicinin kirmiz1 eti ne siklikla aldig1 ve aile ile yasama durumu arasinda anlamli bir
iligki gortilmektedir.

Genel olarak ki kare analiz verilerine bakildig1 zaman tiiketicinin farkli duyularla
da olsa degiskenlerle aralarinda bir iligkinin oldugunu sdylemekte yarar bulunmaktadir.
Genel gida satin alimi ve 6zelde kirmizi et satin aliminda etkilenilen duyular ve diger
degiskenlerin birbirilerini etkiledigi goriilmektedir. Degiskenlerin 6zeline bakildig:
zaman ise tiiketicinin ikamet etti adres, tiliketicinin yasi, tiikketicinin ailesi ile yasayip
yasamama durumu ve satin alim noktasinda duyusal olarak etkilenmenin; genel gida satin
alimi1 ve kirmizi et satin aliminda anlamli oldugu gériilmiistiir.

Yapilan bir diger analizimiz de lojistik regresyon analizidir. Bu analizimizde
kirmizi et satin alimi sirasinda duyusal pazarlama unsurlarindan etkilenip etkilenmeme
durumumuz olan bagimli degiskenimiz ve bu etkili olup olmama {izerinde etkisi olan
bagimsiz degiskenlerimiz ilizerde bir smmanma yapilmistir. Boylelikle bagimsiz
degiskenlerimizin bagimli degiskenin cevabi lizerinde ne kadar etkili oldugu ortaya
konulmak istenmistir. Olusturdugumuz modellememizde kirmizi etin satin aliminda
duyusal pazarlama unsurlarinin nasil etkili degil iken etkili olabiliecegi iizerinde
durulmustur. Bu yiizden modellememizde Y=1 olarak kirmizi et aliminda duyusal
pazarlamanin ¢ok etkili olamamasi ve Y=0 olarak da kirmizi et alimida duyusal
pazarlamanin ¢ok etkili olmasi degiskenleri goz Oniinde bulundurulmustur. Yani
misterinin  kirmizi et satin aliminda duyusal pazarlama unsurlarindan etkilenip
etkilenmeme karar1 ve diger bagimsiz degiskenler arasinda bir modelleme kurulmak
istenmistir. Bagimsiz degiskenlerimize baktigimiz zaman; satin alanin cinsiyeti (SAC),
aylik ortalama hane geliri (AOHG), aile ile yasama (AY), satin alan fiyat algis1 (SAFA),
kirmiz1 eti nereden alindigi (KENA), kirmizi etten memnun olma (KEMO) ve satig
noktasindan memnun olma (SNMO)’dir. Degiskenlerin modelimizle anlamli ¢iktigini
sOylemek gerekir. Modelimiz tersten olusturuldugu i¢in sabit terimimizin kat sayisi
negatiftir. Bu modeldeki degiskenlerin duyusal pazarlamanin etkili olmasini sagladigini
gostermektedir. Bunun yaninda sabit terimin M.D.V’den yliksek olmasi gerekse Mc
Fadden R?, H-L istatistikleri ve Andrews istatistigi anlamli ¢ikmistir. Daha sonra bu
degiskenlerin modelimizin bagimli degiskenini ne kadar etkiledigine baktigimiz zaman
her AOHG degiskenine karsilik farkli varyasyonlarla degisimin yiizdelikleri ortaya
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konulmaya ¢aligilmustir. Ilk olarak aile ile yasiyor, et fiyatin1 pahali buluyor, piyasadaki
etten memnun, et satis noktalarindan memnun ve kasaptan aliyor diisiincesi iizerinden
yola c¢ikarak bir kiyaslama yapilmistir. Burada ortaya c¢ikan giktilarda gelir arttik¢a
duyusal pazarlanmadan etkilenmenin azaldig1 goriilmektedir. Her bir degiskenin (aile ile
yasama, cinsiyet, satig noktas1 memnuniyeti, kirmizi et memnuniyeti, fiyat algisi, sectigi
satig noktas1) cevabi degistigi zaman ve gelirin artmasiyla duyusal pazarlama
azalmaktadir.

Genel olarak lojistik regresyon analizimizde ortaya ¢ikan 6nemli husularimizdan
bazilari;

v Aylik ortalama hane geliri yilikseldik¢e duyusal pazarlama unsurlarinin daha az
etkilenmektedir. Hanelerin geliri artik¢a duyusal pazarlama unsurlar tiiketicileri
etkilemesi dismektedir.

v' Cinsiyetler arasinda kadinin duyusal pazarlama unsurlarindan etkilenmesinin
daha {ist bir diizeyde oldugu gozlenmektedir.

v' Ailesi ile yasayan tiiketicilerin duyusal pazarlama unsurlarindan daha ¢ok
etkilendigi gozlenmektedir.

v" Kirmizi eti siipermarketten alan tiiketicilerin duyusal pazarlama unsurlarindan
daha ¢ok etkilendigi gozlenmektedir.

v" Tiiketicinin fiyat algis1 konusunda yapilan sorgulama {izerinde kirmiz1 et fiyatini
pahali bulanlarin duyusal pazarlama unsurlarindan daha cok etkilendikleri
gozlemlenmedktedir.

v' Kirmizi eti satin alan tiiketicilerin kirmizi etten memnun olanlarin duyusal
pazarlama unsurlarindan daha ¢ok etkilendigi gozlenmektedir.

v Kirmizi et satin alan tiiketicilerin kirmizi et satis noktalarindan memnun
olmayanlar1 duyusal pazarlama unsurlarindan daha c¢ok etkilendigi
gozlenmektedir.

Antalya’da kirmizi et satin aliminda tiiketicilerin duyusal pazarlama unsurlarindan
hangi kosullarda daha ¢ok etkilendigi ve tiiketici davranislarinin nasil sekillendigini
sektor paydaslar1 ve politika iireticilerine ulastirilarak tiiketicilere daha profesyonel bir
satig anlayig1 sunmamak i¢in katki saglanmasini diistintilmektedir. Bu kapsamda duyusal
pazarlamay1 etkileyen faktorler ve tiiketici satin alma davranislarini etkileyen faktorler
belirlenmistir. Bu sayede bu faktorlerden kaynaklanan sorunlarin ¢oziimleri i¢in gerekli
cabalarin atilmasina katki sunuldugu diistiniilmektedir. Bu ¢alismada tiiketicilerin iiriin,
miktar, harcama, aligkanlik, algi, tutum ve davraniglarin1 anlama; kirmizi et satin alma
noktalarini se¢imde neden, hangi ve memnuniyet diizeylerini gérme; kirmizi et tedarik
noktasinda secimi etkileyen kisisel faktorlerin anlanmasi ve duyusal pazarlama
unsurlarimin kirmizi etin satin alimi siirecindeki etkisinin goriilmesi diisiincelerinin
hepsinin iizerinde duruldugu ve bu konularla ilgili cevaplar olusturulmustur.

Aragtirma bulgular1 kirmiz ette olusturulan pazarlama ¢abalarinin gelistirilmesine
yonelik politikalarin ortaya konulmasmi katki yapabilecegi beklenmektedir. Ayrica
aragtirma bulgular1 duyusal pazarlama Ozelinde tiiketici memnuniyeti, tiiketici
davraniglarin1 ve tercih nedenlerini 6ziimseyen bir bakis agisinin sunulmasina katki
saglayabilecektir. Bu sayede kirmizi etin satisindan elde edilen katma deger daha da
artacaktir.
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7. EKLER

Sayin Tiiketici;

Bu anket ¢alismasi, Akdeniz Universitesi Fen Bilimleri Enstitiisii Tarim Ekonomisi Bilim Dalinda yiiriitiilen
Yiiksek Lisans tez calismasi kapsaminda yiiriitiilmektedir. Sorulara verilecek yanitlarm saglikli ve tutarli olmasi
bilimsel ¢alismanin amacina erisim agisindan Snemlidir. Konuya gostereceginiz duyarlilik ve katki i¢in tesekkiir
ederim. Saygilarimla.

Mehmet GUVEN
Yiiksek Lisans Ogrencisi
Dog. Dr. Metin Goksel AKPINAR

Danigman
Iigenin ad1: ........ Anketno: ........
Anket tarihi: ...........
1. Goriisiilen Kisinin durumu:
a) Ailesi ile yasayan
b) Ailesinden ayr1 yasayan (6grenci)
c) Ailesinden ayr1 yasayan (yetiskin birey)
2. a) ise ailedeki konumu:
a) Anne  b)Baba c) Yetiskin erkek  d) Yetiskin kadin  e) Aile biiyigii ) Akraba
3. Dogum yeriniz hangi bolgedir?
a) Akdeniz b) Ege c) Marmara d) Glineydogu Anadolu
e) Dogu Anadolu f) I¢ Anadolu g) Karadeniz
4. Medeni durum:
a) Evli b) Bekar  c) Bosanmig-Dul
5.Yas ..............
6. Ailede anne ve babanin iicretli bir iste calisma durumu ve egitim durumu:
Cahisma Durumu ve Sektorii * Egitim Durumu** Gida Satin  Alma
Karan
Anne a) Evet a) Evet
b) Hayir b) Hayir
Baba a) Evet a) Evet
b) Hayir b) Hayir
Kendisi a) Evet a) Evet
b) Hayir b) Hayir
* Cahstigr sektor: 1. Kamu sektorii, 2. Ozel sektor, 3. Ev insani, 4. Ogrenci, 5. Issiz, 6. Diger......
**Egitim durumu: 1. ilkokul, 2. Lise, 3. Onlisans, 4. Lisans, 5. Yiiksek Lisans
7. Hanedeki birey sayisi: Kadin...... kisi  Erkek...... kisi Toplam.......kisi
8. Hanede vejetaryen birey sayisi ..............
9. Hanedeki ¢ocuk sayis1 (0-14 yas) ..............
10. Hanenin ayhk ortalama gelirini belirtiniz ............. TL
11. Hanenin ayhk toplam tarim ve gida harcamasim (mutfak) belirtiniz . ceveeee IR
12. Hanenin aylik toplam et (kirmiz1 et, kanath-tavuk eti, balik) harcamasml bellrtlnlz veeeeenn TR
13. Hanenin ayhk toplam kirmizi et harcamasim belirtiniz ............. TL
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14. Asagidaki et satis noktalarim belirtilen duyusal 6zellikler, acisindan degerlendiriniz? (Magaza 6zelligi
acisindan)

Gorsellik Ses Koku Temas

Siipermarket
Kasap

Et Market
EBK

AOC

Halk Et
Not: 5: Hi¢ 6nemli degil, 4: Onemli degil, 3: Kismen, 2: Onemli 1: Cok omemli

15. Asagidaki et satis noktalarim belirtilen duyusal 6zellikler, acisindan degerlendiriniz? (Satilan etin
ozelligi acisindan)

Gorsellik Ses Koku Temas

Siipermarket
Kasap

Et Market
EBK

AOC

Halk Et
Not: 5: Hi¢c 6nemli degil, 4: Onemli degil, 3: Kismen, 2: Onemli 1: Cok nemli

16. Asagidaki kirmizi et satis noktalarini duydugunuzda akhmza ilk gelen sey asagidakilerden hangisidir?
(Tek Secim)

Gorsellik Ses Koku Tat Temas

Siipermarket
Kasap

Et Market
EBK

AOC

Halk Et

17. Asagidaki satilan kirmizi etin 6zelligi acisindan akliniza ilk gelen sey asagidakilerden hangisidir? (Tek
Secim)

Gorsellik Ses Koku Tat Temas

Siipermarket
Kasap

Et Market
EBK

AOC

Halk Et

18. Asagidaki kirmiz et iiriinlerini duydugunuzda aklimiza ilk gelen sey asagidakilerden hangisidir? (Tek
Secim)

Gorsellik Ses Koku Tat Temas

Dana
Koyun
Kegi

19. Asagidaki kriterleri hangi duyusal 6zellikle iliskilendirirsiniz? (Tek Secim)
Gorsel Isitsel Tat Dokunma Koku

Kendiniz (Bireysel
Ozelliginiz)

Gida dis1 aligverig

Gida aligverisi (et harig)
Et aligverisi (genel)
Kirmizi et aligverisi
Kanatli et aligverisi

Balik aligverisi

20. Tarim ve gida iiriinleri ahigverisinizde (mutfak) sirasinda asagidaki duyulariniz ne kadar etkilidir?
| Coketkili | Etkili | Kismen etkili | Etkili degil | Hig Etkili Degil
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Gorsellik

Ses

Tat

Temas

Koku

21. Toplam kirmiz et satin alma sirasinda asagidaki duyusal pazarlama unsurlari ne kadar etkilidir?

Cok etkili

Etkili

Kismen etkili

Etkili degil

Hi¢ Etkili Degil

Gorsellik

Ses

Tat

Temas

Koku

22. Dana, Koyun, Keci ayr1 ayr1 satin alma sirasinda asagidaki duyusal pazarlama unsurlar ne kadar

etkilidir?

Cok etkili

Etkili

Kismen etkili

Etkili degil

Hig Etkili Degil

Gorsellik

Ses

Tat

Temas

Koku

Not: Dana icin: 1, Koyun icin: 2, Kegi i¢in: 3

23. Kirmiz et iiriinlerinin duyusal 6zellikleri satin alma kararimzi ne derecede etkilemektedir? (Referans

Usulii?)

Gorsellik

Ses

Koku

Tat

Temas

Dana

Koyun

Kegi

*1: Hi¢ Etkili Degil 2: Etkili Degil 3: Kismen 4: Etkili S: Cok Etkili

24. Kirmizi et satin almin yapildigi satis noktasi ilgili olarak etkilenme diizeyi iizerine diisiinceleriniz

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
katiltyorum

Satis  noktasindaki renk iirlin

alimimda etkilidir.

Satis noktasinda g¢alan miizik beni
etkilidir.

Satis noktasindaki 1siklandirmadan
etkilenirim.

Satis noktasindaki kan kokusu

alimimda etkilidir.

Satis noktasmin hijyenik olmasi
alimimda etkilidir.

Satis  noktasindaki  ¢alisanlarin
kiyafetleri alimimda etkilidir.

Satis noktasinda iriinii beklerken
oturulan koltugun rahatligr alimda
etkilidir.

Satis noktasinin dizayn: alimimda
etkilidir.

Satis  noktasini tabela

alimimda etkilidir.

gosteren

Satis noktasmin &n
bulunan  materyaller
etkilidir.

cephesinde
alimimda

Satis noktasmin sicakligi alimimda
etkilidir.

Satis  noktasmin kokusu

alimimda etkilidir.

genel

Satis noktasinda sunulan yiyecek ve
icecek ikrami beni etkiler
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Satis noktasinda ikram satis noktasi
hakkindaki diigiincelerimi etkiler
Satis sorumlusunun benimle
ilgilenmesi alimimi etkiler

Satis sorumlusunun iiriin hakkinda
yo6nlendirmesi alimimi etkiler

Satis sorumlusunun sesi bir sonraki
alimimi etkiler

Satis sorumlusunun kiyafetlerinin
temiz olmasi beni etkiler
Duyularima hitap eden bir ortamda
normalden fazla zaman gegiririm
Kesim igleminin yapildig1 yeri
gbrmek alimimda etkilidir.

Kesim isleminin yapildig1 tahta
alimimda etkilidir.

Kirmizi etin sergilendigi dolap vb.
alanlarin temizligi alimimda
etkilidir.

Kirmizi et satin alirken iiriini
gormek beni etkiler

Kirmizi et satin alirken daha once
ayn1 yerden iiriin almis olmam beni

etkiler
Kirmizi et satin alirken
koklayabildigim iiriinleri almak beni
etkiler

Kirmizi et gesitleri arasinda tercih
yaparken kolay pisirilmesi beni
etkiler

Kirmizi etin konuldugu torba, poset
vb. alimimda etkilidir.

Kirmizi etin yumusakligi alimimda
etkilidir.

Kirmizi etin  kokusu alimimda
etkilidir.

Kirmiz1 etin rengi almimda etkilidir.
Kirmizi et almaya giderken etin

bulundugu reyon satin alimimi
etkiler

Kirmizi et satin alim noktalari
disaridan goriintiisii beni etkiler
Kirmizi etin rengi satin alimim
etkiler

Kirmizi etin  yumusak olmasi
alimimu etkiler

25. Duyusal pazarlama unsurlar (gorsellik, tat, koku, dokunma, duyma), genel et (kirmizi, bahk, kanath) satin
alimmz etkiliyor mu?
a) Evet b) Hayir

26. Duyusal pazarlama unsurlan (gorsellik, tat, koku, dokunma, duyma), et satin alma noktasimi (kasap, et
market, siipermarket vd.) etkiliyor mu?
a) Evet b) Hayir

27. Duyusal pazarlama unsurlar (gorsellik, tat, koku, dokunma, duyma), kirmiz1 et (dana, koyun, ke¢i) satin
alimimz etkiliyor mu?
a) Evet b) Hayir

28. Duyusal pazarlama unsurlari (gorsellik, tat, koku, dokunma, duyma), kirmizi et satin alma noktasini (kasap,
et market, siipermarket vd.) etkiliyor mu?
a) Evet b) Hayir
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29. Asagidaki konularda durumunuzu belirtiniz? (Son bir aydaki)

Satin Alma Satin Nigin bu Nerelerden Nigin bu satm Ne kadar Hangi
Karart* Alma Uriin ** (satm alma alma kanaly **** (s1klik) (form)
Islemi* kanalp) *** (Son 1 ay) Fkkkkk

*hkkkk

Gida satin
alma (et haric)
Kanath beyaz
et satin alma
Bahk satin
alma

Kirmizi et
satin alma

* 1. Anne, 2. Baba, 3. Kendisi, 4. Diger............

** 1. Fiyat uygunlugu, 2. Tat uygunlugu 3. Kullanishlik, 4. Tiiketim aliskanligy, 5. Diger.............

**% 1. Kasap, 2. Stipermarket, 3. Hipermarket, 4. AOC, 5. EBK, 6. Halk Et, 7. Diger................

##+% | Uriin cesitliligi, 2. Yakimhk, 3. Fiyat uygunlugu, 4. Hizmet kalitesi, 5. indirim ve Promosyon, 6. Toplu alma
aliskanligi, 7. Uriin Kalitesi, 8. Giivenirlilik, 9. Referans, 10. Diger .........

***%% Kag kez 1. Haftada 2-3, 2. Ayda 2-3, 3. Ayda 1, 4. 2 ayda 1, 5. Diger............

*kkxEk 1, Kiyma, 2. Kusbasgi, 3. Julien, 4. Diger..............

30. Asagidaki konularda durumunuzu belirtiniz? (Son bir aydaki)

Satin Alma Satin Satin Nigin bu Nereden Nig¢in Bu Satin Satin Nasil
Durumu Alma Alma uriin ** (Satin Alma Kanali Alma (Form)
(1: Evet Karar* Islemi Alma falaielel Siklig1 laleiaiaioiel
2: Hayir) * Kanalr) *** Fkkkk
Dana eti
Koyun eti
Keci eti

* 1. Anne, 2. Baba, 3. Kendisi, 4. Diger............

** 1. Fiyat uygunlugu, 2. Tat uygunlugu 3. Kullanislilik, 4. Tiiketim aligkanlig1, 5. Diger.............

**% 1, Kasap, 2. Stipermarket, 3. Hipermarket, 4. AOC, 5. EBK, 6. Halk Et, 7. Diger................

*#*% | Uriin cesitliligi, 2. Yakimlik, 3. Fiyat uygunlugu, 4. Hizmet kalitesi, 5. indirim ve Promosyon, 6. Toplu alma
aliskanligi, 7. Uriin Kalitesi, 8. Giivenirlilik, 9. Referans, 10. Diger .........

**4%* Kac kez 1. Haftada 2-3, 2. Ayda 2-3, 3. Ayda 1, 4. 2 ayda 1, 5. Diger............

wddxkk 1, Kiyma, 2. Kugbasgi, 3. Julien, 4. Diger..............

31. Asagidaki konularda durumunuzu belirtiniz? (Genel)

Tiiketim Fiyat Fiyatin Satin Uriiniin Damak | Tiketim Tiiketim- Saglik
Diizeyi * Seviyesi Alma Tiiketim Tadi- Isteginiz* | Hazirlama Uygunlugu
Sizce Kararmizda Sekli lezzet kolayligi falalalolal
Nasil ** Onemi*** falaiaied ko ko

Kanath

et

satin alma

Balik satin

alma

Kirmiz1 et

satin alma

*1: Cok Diistik 2: Diisiik 3: Orta 4: Yiiksek 5: Cok Yiiksek

** 1: Cok Pahal1 2: Pahali 3: Orta 4: Ucuz 5: Cok Ucuz

##% 1: Hig Etkili (Onemli) Degil 2: Etkili Degil 3: Orta-Kismen 4: Etkili 5: Cok Etkili
***%* 1: Dogrudan, 2: Yemekten (Dolayli), 3: Her ikisi

*xA%% 1: Cok uygun, 2: Uygun, 3: Orta, 4: Uygun degil, 5: Hi¢ uygun degil

wAIxEE 11 Cok zor, 2: Zor, 3: Orta, 4: Kolay, 5: Cok kolay

93



EKLER

M. GUVEN

32. Asagidaki konularda durumunuzu belirtiniz?

Tiiketim Fiyat Fiyatin Satin Uriiniin Damak Tiiketim Tiiketim- Saglhk
Diizeyi* Seviyesi Alma Tiiketim Tadi- Isteginiz* | Hazirlama | Uygunlugu
Sizce Kararinizda Sekli lezzet kolayligi folalalolal
Nasil ** Onemi*** FAkk Fkkkkk KkKhkk
Dana eti
satin
alma
Koyun
eti satin
alma
Keci et
satin
alma
*1: Cok Diisiik 2: Diisiik 3: Orta 4: Yiiksek 5: Cok Yiiksek
** 1. Cok Pahal1 2: Pahali 3: Orta 4: Ucuz 5: Cok Ucuz
**% 1: Hic Etkili (Onemli) Degil 2: Etkili Degil 3: Orta-Kismen 4: Etkili 5: Cok Etkili
**%% 1: Dogrudan, 2: Yemekten (Dolayli), 3: Her ikisi
*A%x% 1: Cok uygun, 2: Uygun, 3: Orta, 4: Uygun degil, 5: Hi¢ uygun degil
*k*xE% 1. Cok zor, 2: Zor, 3: Orta, 4: Kolay, 5: Cok kolay
33. Kirmiz et cesitleri hakkindaki diisiinceleriniz.
Dana Koyun Keci
Kalitelidir
Tat
Giivenilirlik
Organiktir

Bulunabilinirlik

Kaliteleri standarttir

Ambalajlan ¢ekicidir

Cesitlilikleri fazladir

Uriin teshirleri iyidir

Ihtiyaci karsilarlar

Tat-lezzet iyidir

Not: 1: Kesinlikle katilmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle katiliyorum

etkilenmektesiniz?

34. Kirmmz1 et ahsverisi yapacagimiz satis noktasim secerken asagidaki ozelliklerden ne derecede

5. Cok etkili

4. Etkili

3. Kismen

2. Etkili degil

1. Hig
Etkili
Degil

Fiyat

Tat- Lezzet

Kullanim Amaci

Tazelik

Giivenirlilik

Cesit

Hijyenlik

Koku

Ambalaj malzemesi

Etin rengi

GOriiniim

Bulunurluluk

Tat- Lezzet

Promosyonlu satiglar ve fiyat
indirimleri

Kisisel deneyim ve aligkanlik
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35. Kirmizi et satis noktalarim asagidaki 6zellikler acisindan nasil degerlendiriniz? (Besli Olgek)

Kasap Kiiciik Siiper- Et AOC | EBK Halk
Market Hipermarket Market Et
Fiyati
Uriin gesitliligi
Uriiniin tazeligi
Giivenirlilik

Yakinlik- Yer

Hizmet kalitesi

Magaza atmosferi (ortami)

Magaza genel temizligi ve
hijyenligi

Et satig reyonun temizligi

Et sati reyonun kokusu

Uriinilin sunum  formu

(paketli vb.)

Bulunurluluk

Tat- Lezzet

Promosyonlu satislar ve fiyat
indirimleri

Kisisel deneyim ve
aligkanlik

Not: 5: Cok etkili, 4: Etkili, 3: Kismen, 2: Etkili degil, 1: Hic etkili degil

36. Asagidaki kirmizi et satis noktalarim duydugunuzda aklimiza ilk gelen kavram nedir (Tek Se¢enek)

Kasap

Kiigiik
Market

Siiper-
Hipermarket

Et AOC
Market

EBK | Halk
Et

Fiyat1 Uygunlugu

Uriin cesitliligi

Uriiniin tazeligi

Giivenirlilik

Yakinlik- Yer

Hizmet kalitesi

Magaza atmosferi (ortami)

Magaza genel temizligi ve
hijyenligi

Et satis reyonun temizligi

Et satig reyonun kokusu

Uriiniin sunum formu (paketli
vb.)

Bulunurluluk

Tat- Lezzet

Promosyonlu satiglar ve fiyat
indirimleri

Kisisel deneyim ve aligkanlik

37. Asagidaki kavramlari hangi et tiiriiyle iliskilendirirsiniz? (Tek Secenek)

Bahk

Tavuk Eti

Kirmiz1 Et

Tiiketim kolaylig1 (Yumusaklik)

Tiiketim zorunlulugu (Gelir kisitr)

Yag orani

Tiiketim gesitliligi

Koku

Tazelik

38. Asagidaki kavramlar1 hangi kirmiz et tiiriiyle iliskilendirirsiniz? (Tek Se¢enek)

Dana

Koyun

Kegci

Tiiketim zorunlulugu (Gelir Kisit1)

Yag orani

Tiiketim ¢esitliligi

Koku
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39. Asagidaki kavramlar: hangi kirmizi et formuyla iliskilendirirsiniz? (Tek Secenek)

Kiyma

Kusbasi

Kemikli-Julien (Pirzola vb.)

Fiyatin uygun olmasi

Fiyatin pahali olmasi

Tat- Lezzet

Saglik

Tiiketim zorunlulugu (Gelir kisit1)

Tiiketim Istegi

Yag orani

Tiiketime hazirlama kolayligi

Tiiketim ¢esitliligi

Tiiketim aligkanlig1

Koku

Tazelik

iliskilendirirsiniz?

40. Asagidaki et tiir, cesit ve formlarim

tilkketim aliskanhklar1 acisindan hangi gelir grubuyla

Diisiik Gelir

Orta Gelir

Yiiksek Gelir Farketmez

Balik

Tavuk

Kirmizi et

Dana

Kuzu-Koyun

Kegi

Kiyma

Kugbasi

Pirzola (vb.)

41. Asagidaki et ve kirmizi et cesitlerinin tiiketiminde hangi yag tercih (damak tadi) edersiniz? (Tek Secim)

Tereyag

Zeytinyagi

Aycicek Yagi

Kirmizi et

Kanatli

Balik

Dana

Koyun- kuzu

Keci

42. Asagidaki kriterlerin son 1 yildaki gelisimi sizde nasil olmustur?

Cok Art1

Art1

Degismedi

Azald1 | Cok Azaldx

Geliriniz

Gida Aligverisiniz

Gida Harcamaniz

Tiiketimdeki Cesitlilik (Gida)

Tiiketimdeki Cesitlilik (Et)

Balik Etki Tiketimi

Tavuk Eti Tiiketimi

Toplam Kirmiz1 Et Tiiketimi

Dana Eti Tiiketimi

Koyun Eti Tiiketimi

Keci Eti Tiiketimi

Ev Dig1 Gida Tiiketimi

Ev Dis1 Balik Tiiketimi

Ev Dis1 Kirmizi Et Tiiketimi

Ev Dis1 Kanatli Et Tiiketimi

Kiyma Tiiketimi

Kusgbasi Tiiketimi

Pirzola vb. Et Formu Tiiketimi

Balik Fiyati

Kirmizi

Kanatli/Tavuk
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43. Asagidaki kriterlere gelecekteki egiliminizi/beklentinizi belirtiniz? (Besli Olgek)

Cok Artar

Artar

Degismez

Azalir | Cok Azalhr

Geliriniz

Gida Aligveriginiz

Gida Harcamaniz

Tiiketimdeki Cesitlilik

Balik Etki Tiiketimi

Tavuk Eti Tiiketimi

Genel Kirmizi Et Tiiketimi

Dana Eti Tiiketimi

Koyun Eti Tiiketimi

Keg¢i Eti Tiiketimi

Ev Dis1 Gida Tiiketimi

Ev Dig1 Balik Tiiketimi

Ev dis1 Kirmiz1 Et Tiiketimi

Ev Dis1 Kanath Et Tiiketimi

Kiyma Tiiketimi

Kusbasg1 Tiiketimi

Pirzola vb. Et Formu Tiiketimi

44. Kirmzi et satis noktalar1 ve piyasa satilan kirmizi et cesitlerine yonelik memnuniyet diizeyiniz ne

olciidedir?

Satis Noktalar

Kasap EnDisik 123456789 10 En Yiksek
Siiper- Hipermarket EnDigik 123456789 10 En Yiiksek
Et Market EnDigik 123456789 10 En Yiksek
Market EnDisik 123456789 10 En Yiksek
AOC EnDiisik 123456789 10 En Yiksek
EBK EnDiisik 123456789 10 En Yiksek
Halk Et EnDiigik 123456789 10 EnYiksek
Et Cesitleri

Genel olarak kirmizi et EnDigik 123456789 10 En Yiksek
Dana eti EnDisik 123456789 10 En Yiksek
Koyun-Kuzu EnDisik 123456789 10 En Yiksek
Kegi EnDisik 123456789 10 En Yiiksek
Balik EnDiigik 123456789 10 En Yiksek
Tavuk eti EnDisik 123456789 10 En Yiksek
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