T.C.
ISTANBUL NiSANTASI UNIVERSITESI
LiSANSUSTU EGITiM ENSTITUSU

SPOR GiYIM URUNLERININ SATIN ALMA
DAVRANISLARINA DUYUSAL PAZARLAMANIN
ETKISI

YUKSEK LISANS TEZi

Remziye KARTOP

Enstitii Anabilim Dah : Spor Yoneticiligi
Enstitii Bilim Dal : Spor Yoneticiligi

Tez Damsmani: Dr. Ogr. Uyesi Ozlem EKIZOGLU

SUBAT 2023



T.C.

ISTANBUL NiSANTASI UNIVERSITESI
LiSANSUSTU EGITiM ENSTITUSU

SPOR GiYIM URUNLERININ SATIN ALMA
DAVRANISLARINA DUYUSAL PAZARLAMANIN

ETKISI

YUKSEK LIiSANS TEZI

Remziye KARTOP

ORCID ID :0000-0002-5705-7134

Enstitii Anabilim Dali : Spor Yoneticiligi

Enstitii Bilim Dah

: Spor Yoneticiligi

Bu tez 16/ 02/2023 tarihinde asagidaki jiiri tarafindan Oybirligi ile kabul edilmistir.

JURI UYESI KANAATI iMzA
Dr. Ogr. Uyesi Ozlem EKIZOGLU Basarili
Dr. Ogr. Uyesi Kadriye Hilal TOPAL | Basaril
Dr. Ogr. Uyesi Giilsiim YILMAZ Basarili

Enstitii Midiirii

Onay



BEYAN
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eserlerinden yararlanilmasi durumunda bilimsel normlara wuygun olarak atifta
bulunuldugunu, kullanilan verilerde herhangi bir tahrifat yapilmadigini, tezin herhangi bir
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sunulmadigini beyan ederim.

Remziye KARTOP
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Yogun rekabet kosullar1 isletme ve markalar1 farklilasmaya itmektedir. Markalarin
rakiplerinden farklilasmasinin yollarindan birisi tiiketicilere yonelik ilgi ¢ekici pazarlama
faaliyetleri ylriitmesidir. Bu anlamiyla tiiketicilerin satin alma davranislarini harekete
gecirecek duyulara yonelik pazarlama stratejileri kullanilabilir. Bu arastirma, spor
tiiketicilerinin hazir spor giyim {riinlerini satin alirken duyusal pazarlama 6gelerinden nasil
etkilendigini ve demografi ozelliklere gore farkliliklarini ortaya koymayr amaglamaktadir.
Tekin, (2021) yiiksek lisans c¢alismasinda kullandig1 “duyusal pazarlamanin hazir giyim
liriinlerini satin alma davranislarina etkisi” 6lcegi kullanilmistir. Orneklem grubu, Istanbul
ilininin Avrupa yakasin da bulunan 6 aligveris merkezinin spor magazalarina gelen ve
goniillii olan 241 kadin ve 259 erkek olmak iizere toplam 500 katilimcilardan olusmaktadir.
Geriye kalan 42 adet ankete eksik cevaplar verildigi i¢in iptal edilmistir. Verilerin
analizinde, Coklu Frekans, Mann-Whitney U testi ve Kruskal Wallis testeleri
Uygulanmustir.

Sonug olarak, spor giyim iirlinleri tiikketiminde erkeklerin {iniversite egitimine sahip, 34-41
yas grubu ve 2501-4000 TL aylik gelire sahip katilimcilarin daha fazla harcama yaptigi
goriilmektedir. Katilimcilar aylik biitgelerinin yilizde %10 ve altinda spor giyim {riinii satin
aldiklarini, ¢ogunluklar fiziki magazadan satin aldiklarini, magaza iginde klasik miizigi
tercih ettiklerini, agik renkli iiriinlere daha fazla talep gosterdiklerini ve cogunlukla Adidas
markasin1 tercih ettiklerini belirtmislerdir. Spor tekstil iriinleri tliketimine magaza
atmosferindeki gorsel, kokusal ve dokunsal uyaranlarin etkisinin, cinsiyete ve egitime;
marka ve magaza tasariminin gorselliginin cinsiyete, egitime ve aylik gelire; kokusal ve
isitsel uyaranlarin egitime ve aylik gelire gore anlamli farkliliklar gosterdigi tespit
edilmistir. Uriin gorselliginin etkisi ve kokusal, isitsel ve dokunsal uyaranlarin etkisi
herhangi bir kisisel 6zelliklere gore degismedigi goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Duyusal Pazarlama, Satin Alma Davranis1, Spor Giyim Uriinleri.
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Intense competition runs push businesses and brands to differentiate. One of the ways in
which brands differ from their competitors is to conduct attractive marketing activities for
consumers. In this context, marketing strategies directed towards the senses that will
activate the purchasing behavior of the consumers can be used. This research aims to reveal
how sports consumers are affected by sensory marketing elements when purchasing ready-
made sportswear products and their differences according to demographic characteristics. In
this study, the scale of “the effect of sensory marketing on the buying behavior of ready-
made clothing” was used, which Tekin (2021) used in his graduate study." The sample
group consists of a total of 500 participants, 241 women and 259 men, who went to the
sports shops of 6 shopping malls on the European side of Istanbul and were delighted. The
remaining 42 questionnaires were canceled due to incomplete answers. In the analysis of the
data, Multi-Frequency, Mann-Whitney U test and Kruskal Wallis tests were applied.

As a result, it is seen that participants with university education, 34-41 age group and 2501-
4000 TL monthly income spend more in the consumption of sportswear products. The
participants stated that they buy sportswear at 10% or more of their monthly budget, they
mostly buy from the physical store, they prefer classical music inside the store, they are
more in demand for light colored products, and they mostly prefer the Adidas brand. The
effect of visual, olfactory and tactile stimuli in the store atmosphere on the consumption of
sports textile products, on gender and education; visuality of brand and store design on
gender, education and monthly income; It has been determined that olfactory and auditory
stimuli show significant differences according to education and monthly income. It is seen
that the effect of product visualization and the effect of olfactory, auditory and tactile stimuli
do not change according to any personal characteristics.

Keywords: Sportswear Products, Sensory Marketing, Purchasing Behavior
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GIRIS
Modern yasamda teknoloji gelismis ve insanlara daha az bedensel aktivitenin
oldugu bir calisma ve yasama dilizeni olusturmustur. Bu nedenle spor insanlarin
hayatinda daha ¢ok yer almaya baslamis ve saglikli bir yasam i¢in 6n kosul olarak
degerlendirilmeye baslamistir. Hem hayat kalitesinin yiikseltilmesi hem saglikli bir
bos zaman degerlendirmesi agisindan spor gitgide dnem kazanan bir olgu olmustur.
Sporun bu anlamiyla bir endiistriye donlismesi onun insanlar iizerinde yarattigi
toplumsal gii¢ ile alakalidir. Bu firsati géren pazarlamacilar sporla iliskili
pazarlamay1 kullanmaya baslamislardir (Altunbas, 2007). Spor branslari, haberleri,
spor uzmanlart hayatin her aninda tiiketicinin karsisina ¢ikmakta ve talep
gormektedir. Spor yapan bireylerin fiziksel ve psikolojik olarak spora hazir
olmalar1 gibi spora yonelik materyal ve iiriinlerinin hazir olmasi da sporcular

acisindan 6nemlidir.

Spor endiistrisinin temel {iriin gruplarindan birisi olan spor giysileri i¢in birgok
farkli pazar arastirmasi uygulanmaktadir. 2021 yi1linda McKinsey sirketi tarafindan
sunulan rapor sonuglarina gore spor giysileri pazart acisindan en onemli bes iilke
ABD, Cin, Japonya, Almanya ve Ingiltere seklindedir (McKinsey & Company,
2021).

Spor giysilerinde en biliylik pazar ABD olmaktadir ve 2016-2109 yillar1 arasinda
yilda yaklasik % 6,5 biiyiime oranina sahiptir. Ikinci sirada ise 2016-2019 yillar1
arasinda yaklasik %17,4’liikk bliylime orami ile Cin gelmektedir. Diinya genelinde
kendine has spor organizasyonlar1 ve olduk¢a yiiksek spor gelirleri ile ABD’nin ilk
sirada olmas1 oldukca beklenir bir sonuctur. Cin ise sahip oldugu niifus potansiyeli
ve son yillarda spor organizasyonlarina gosterdigi ilgi ile ikinci sirada yer almistir.
Raporda belirtilen diger bir analiz ise 2019 yilinda erkek spor giysilerinin en fazla
satin alindig1 ve bunu kadin ve ¢ocuk spor giysilerinin takip ettigi gozlemlenmistir

(Sar1 vd. 2021).

Spor giyim agisindan incelendiginde ise Tiirkiye yaklasik 10 yil igerisinde spor ve
ylizme giyim irlinlerinde artan bir ivme ile ihracat ger¢eklestirmektedir. “Diinya
Hazir giyim ve Konfeksiyon Sektoriinde Gelismeler” raporlarindan derlenen

verilere gore, 2018-2019 yillar1 arasinda %26,2 oraninda ve 2019-2020 yillari



arasinda %57,7 oraninda biiytimeler ile spor ve ylizme giyim iiriinleri toplam hazir

giyim ihracati icerisindeki payini arttirmistir (Duyusal-Pazarlama 2022).

Bu verilere bakildiginda spor giyim sektoriiniin Diinyada ve Tiirkiye’deki yiiksek
ivmeli gelisimi goriilmektedir. Bu nedenle bu arastirma igerisinde spor giyim
tirlinlerine yonelik satin alma motivasyonlar1 duyusal pazarlama agisindan
incelenecektir. Duyusal pazarlama tiiketicinin algilarina yonelik tiiketici duyularini
uyaran pazarlama unsurlarina odaklanmaktadir. Tiiketicinin duyusal ve davranigsal
yonelimine etki etmeye ¢alisan bir alan olarak duyusal pazarlama tiiketici zihninde

ayirt edici bir imaj olusturmaya calisir.

Bu arastirmada spor iriinlerine yonelik satin alma davranislarinin duyusal
pazarlama agisindan incelenmesi amacglanmaktadir. Bu maksatla arastirma
igerisinde yiiz ylize anket yontemi uygulanacaktir. Anketlerden elde edilen veriler

SPSS ile ¢ozlimlenecektir.

Bu arastirma ile literatiire 0zellikle spor giyim markalarinin duyusal pazarlama
faaliyetlerinin satin alma davranisina etkisine yonelik kapsamli bir saha ¢alismasi
planlanmaktadir. Literatiire bakildiginda bu arastirmayr diger arastirmalardan

farkli kilan kendisine belirledigi evren ve 6rneklemde aranmalidir.

Arastirmanin  orneklemi o6nemli bir smirlilhik  olusturmaktadir. Farkli  bir
orneklemden elde edilecek verilerle gerceklestirilecek bir c¢alismada farkh

sonuglara ulasilabilecegi dikkate alinmalidir.

Baska bir smirlilik ise arastirma verilerinin tek bir zaman diliminde toplanarak
kesitsel olarak yiritilmesidir. Degiskenler arasindaki zamana bagl iliski
degisimlerini de kapsayabilecek boylamsal bir ¢alisma ile daha acgiklayic1 ve/veya

farkli sonuglara ulasilabilecektir.

Arastirmada 6z bildirime dayali 6lgeklerin kullanilmast ise bir diger sinirliliktir.
Olgeklerde yer alan ve katilimcilarin galistiklari isletmelere yonelik hususlart
iceren sorularit bizzat katilimcinin kendisinin cevaplamasi, yanitlarin begenilme,

yanlilik, korku vb. gibi faktorlerden etkilenme ihtimalini dogurmaktadir.



BOLUM 1: SPOR TUKETICILERI

1.1. Tiiketici Davramsi

Tiiketici davranisi, pazarlama disiplinini en dinamik nitelikteki konularindan birisi
seklinde kabul edilmektedir ve organizasyonlarin pazarlama stratejilerine yon
verilmesi maksadiyla da ayrintili bi¢imde ele alinmaktadir. Tiiketicilerin karar
alma mekanizmalarini incelemekte olan bir yapiya sahip olmasi sebebiyle tiiketici
davranisi; psikoloji, antropoloji, sosyoloji vb. pek cok bilim daliyla etkilesim
icindedir. Bu baglamda tiiketici davranisi, en genis anlamiyla, pazar yerinde
tilketicilerin davraniglarini incelemekte olan ve bu davranislarin sebeplerini
aragtiran uygulamali bir bilim dalidir. Tiiketicilerin davranislarini incelerken
yanitlanmaya c¢alisilan temel sorular tiiketicilere iliskindir (Odabasi ve Baris
2012). Bu kapsamda tiiketici davranis1 kavramini incelemeden oOnce tiiketici

kavraminin ele alinmasinin uygun olacagi diistiniilmiistiir.

1.1.1. Tiketici Kavrami

Insanlar dogduklar1 giinden &ldiikleri giine degin tiim yasamlar1 siiresince gerek
maddi gerekse de manevi manada pek c¢ok gereksinimin karsilamasinda
baskalarinin yardimina ihtiya¢ duymaktadir. Bu gereksinmelerini gidermek {izere
iktisadi Urlin ve hizmetleri belli bir bedel karsiliginda satin almak suretiyle
kullanmakta olan kisi anlamina gelen tiiketici kavrami, gereksinimleri karsilama
arzusu neticesinde ortaya c¢ikmistir. Tiiketici, tatmin edilecek gereksinimi,
harcayacak parasi ve harcama arzusu bulunan kisi, kurum ve kuruluslar seklinde
ifade edilmektedir (Mucuk, 2010). Tiiketici kavrami, temel olarak son kullanim
maksadiyla mal ve hizmetleri satin alarak kullanan kisi anlamindadir. Tiiketici,
kendisinin veya aile fertlerinin gereksinim ve istekleri adina pazarlama unsurlarini
satin alma kapasitesine sahip olan ya da satin alma eylemini ger¢eklestirmekte olan
gercek kisidir. Tiiketici, birtakim ihtiya¢larini gidermek tizere iktisadi bir deger
tasimakta olan iiriin ve hizmetleri satin alim islemi gergeklestiren kisi veya
kuruluslara verilen addir (Sabuncuoglu ve Tokol, 2005). Tiiketici bir gereksinim
veya arzusunu fark ederek, bu gereksinim ve/veya arzusunu gidermek iizere bir
iriin satin aliminda bulunan ve tiiketim siirecinin ardindan {iiriinii elden ¢ikaran

insandir (Solomon, 2006). Tiiketicilerin temelde iki amaglar1 vardir. Tiiketiciler bir



taraftan yasamlarint devam ettirebilmeleri hususunda gereksinimlerini gidermeyi
arzu ederken, tutumlar1 ve davranimlari ile de sembolik mesajlar vermek suretiyle
toplum icerisinde kabul gérmeyi arzu etmektedirler (Altunisik, Ozdemir ve Torlak,

2006). Bu sebeble tiiketiciler toplum i¢inde dnemli bir yere konulmaktadirlar.

Tiiketici kavrami, bireysel ve Orgiitsel olmak {izere iki gruba ayrilabilir. Bireysel
tikketiciler, gereksinimlerini karsilamak iizere iiriin ve hizmetleri satin alan ve
tiiketen kisilere verilen addir (Yiikselen, 2013). Orgiitsel tiiketicilerse, satin alma
eylemini bireysel gereksinimleri karsilamak iizere degil, bireysel gereksinimleri
gidermeye iligkin mal ve hizmetlerin iiretimi noktasinda girdi seklinde kullanilmas1
maksadiyla ya da orgiitsel hedeflere ulasilmas1 amaciyla gergeklestirmektedir. Iki
grupta da tiiketicilerin satin alma davranislar1 farkli amaclar dogrultusunda olsa da

ortak noktada ihtiyac biitiiniinli kapsamaktadir.

Tiiketici, pazarlama sisteminin en zor ve en karmasik elemani niteligindedir.
Bunun sebeplerinden birisi, insanlarin davranislarint 6lgme ve degerlendirme
noktasindaki zorluk, digeriyse insan davranislarinin gerek i¢ gerekse dis faktorler
tarafinca belirlenmesidir. Tiiketici davranislarinin  anlasilmasi, pazarlama
stratejisinin meydana getirilmesini saglamaktadir. Firmalar pazarlamaya iliskin
stratejilerini saptarken, hedef kitlenin secilmesi ve bu hedef kitleye yonelik uygun
pazarlama unsurlarinin gelistirilmesi, hedef kitlenin gereksinimleri, beklentileri ve
arzularina uygun bi¢imde degistirilmesi ve yenilenmesine 6zen gostermektedir
(Valiyeva, 2015). Hedef kitleye uygun stratejiler saglandigi takdirde tiiketici

memnun kalarak uygun firmaya yonelmektedir.

1.1.2. Tiiketici Davramis1i Kavram

Tiiketici davranis1 kavrami, tiiketicinin veya tiiketici grubunun bir {irlin / hizmet
veya deneyim sec¢erken, satin alirken, kullanirken veya elden ¢ikarirken kendi istek
ve ihtiyaclarini tatmin etme faaliyetidir. Tiiketici davranisi sadece satin alma
karariyla ilgili degildir, ayn1 zamanda satin alma Oncesi, satin alma an1 ve satin
alma sonrast davranislar1 da icermektedir. Tiiketici davranisi, tiiketicilerin

ozellikleri ve karar alma siirecleri ile sekillenmektedir (Dal ve Dal, 2015).

Kotler ve Armstrong (2017) tiiketici davranisini, ayn1 zamanda nihai tiiketici olan

bireylerin kisisel tiiketimlerini karsilamak i¢in mal veya hizmet satin alma



davranist olarak tanimlamaktadir. Solomon (2017), tiiketici davranisini, bireylerin
veya gruplarin ihtiyag ve arzularini tatmin etmek i¢in iiriinleri, hizmetleri, fikirleri
veya deneyimleri sectigi, satin aldigi, kullandig1 veya elden ¢ikardigi siireglerin
incelenmesi olarak tanimlamaktadir. Tiiketici davranisi calismasi, tiiketiciyi
tiiketim siirecinden 6nce, tiiketim esnasinda ve tiiketim sonrasinda arastirmakta ve
degerlendirmektedir. Daha ayrintili olarak, "tiiketici davranisi, karar verme
birimleri (tiiketici) tarafindan zaman igerisinde mallarin, hizmetlerin, faaliyetlerin,
deneyimlerin, insanlarin ve fikirlerin edinilmesi, tiiketilmesi ve elden ¢ikarilmasi
ile ilgili tiiketicilerin kararlarinin biitiiniinii yansitir" olarak tanimlanabilir (Hoyer
ve Maclniss, 2008). Baska bir deyisle, tiiketici davranisi calismalar1 “bireylerin,
gruplarin ve kuruluslarin ihtiyaclarini ve isteklerini karsilamak icin mallari,
hizmetleri, fikirleri veya deneyimleri nasil se¢tigi, satin aldigi, kullandig1 ve elden

cikardigini incelemektedir.

Tiiketici davranisi kapsaminda “tutum” kavrami siklikla kullanilmaktadir. Tutum,
belirli bir nesneye karsi siirekli olarak olumlu veya olumsuz bir sekilde
davranmaya yoOnelik Ogrenilmis bir yatkinlik olarak tanimlanmaktadir. Bu
baglamda bir nesne, bir iirline, markaya, hizmete, reklama veya baska herhangi bir
tiketim unsuruna atifta bulunabilir. Tutumlar, iriinler veya hizmetlerle ilgili
kisisel deneyimlerden kitle iletisim reklamlarina ve hatta aile ve arkadaslara kadar
cesitli bilgi kaynaklar1 ile olusturulabilmektedir (Schiffman ve Wisenblit, 2015).
Tiiketici davranisi, “tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilayacagini bekledikleri iiriin ve
hizmetleri ararken, satin alirken, kullanirken, degerlendirirken ve elden ¢ikarirken
sergiledikleri davranis” olarak tanimlanmaktadir. Davranigsal Olclimler,
tiilketicilerin tutumundan ziyade tekrar satin alma davranisi gibi gozlemlenebilir
yanitlar lizerine insa edilmektedir. Tutumlar genellikle davranisa yol agmaktadir,
ancak ayni olmadiklarint ve ayrimin her zaman net olmadigin1 anlamak 6nem arz
etmektedir. Ornegin, bir nesneye karsi olumlu veya olumsuz bir tutum olabilir ve
bu satin almaya doniisebilir veya donlismeyebilir. Tutumlar, tiiketicileri belirli bir
davranisa yonlendirebilmekte veya onlar1 daha da uzaklastirabilmektedir. Ayrica
tutumlar yeni bir durumla degisebilmektedir. Olaylar ve kosullar gibi durumlar da
bazen bir tiiketicinin tutumunu etkileyebilmekte ve bu da davranista bir degisiklige
yol agabilmektedir. Tiiketiciler, farkli durumlarda veya zamanlarda bir nesneye

kars1 farkli davranabilmektedir (Schiffman ve Wisenblit, 2015).



Tiiketicilerin satin alma islemlerinin ardindan neyi, nereden ve ne kadara satin
aldiginin tespit edilmesi miimkiindiir, fakat “neden” sorularina verilebilecek
yanitlar1 saptayabilmek her daim kolay olmamaktadir. Tiiketicinin neden belirli bir
markayr ya da driinii tercih ettiginin yanitin1 yalnizca tiliketicide saklidir.
Cogunlukla tiiketicilerin kendileri de satin alma kararlarin1 neyin veya nelerin
etkilemekte oldugunu bilememektedir. Bu sebeple, tiiketici davranisinin hangi
etkenlerden etkilenmekte oldugunun, davranislarin hangi faktorlerle ilintili

bulundugunun ayrintili bigimde incelenmesi gereklidir.

Tiiketici davranigina iligkin  Ozellikler temel olarak su 7 bashik altinda

toplanmaktadir (Giiner, 2016);

1. Tiiketici davranist motive edilir: Tiiketicilerin talep ve ihtiyag¢larini karsilamanin

yollarini gelistirmek, pazarlamacilarin hedefidir.

2. Tiiketici davranist dinamik bir siirectir: Satin alma karar siirecinin ihtiyacin
ortaya ¢ikmasindan, satin alma ve satin alma sonrasi faaliyetlere kadar baglantili

bir siire¢ oldugu belirtilmektedir.

3. Tiketici davranis1 c¢esitli faaliyetlerden olusur: Tiiketici satin almayi
planlamadig1 “kaza” ile hareket edebilir veya satin almadan Once gerekli

arastirmay1 yaptiktan sonra planl bir davranista bulunabilir.

4. Tiketici davranis1 karmasiktir ve zamanlama acisindan degisiklik gosterir:
Karmasiklik, bir se¢imi etkileyen g¢esitli faktorlerden kaynaklanan zorluktur.

Zaman, tliketicinin tercihlerine karar vermek icin gegen siiredir.

5. Tiiketict davranist gesitli rollerle ilgilenir: Satin alma karar siirecini etkileyen
bes tiir tliiketim rolii vardir. Bu roller tek kisi tarafindan oynanabilecegi gibi farkl
kisiler tarafindan da oynanabilir. Bunlar, ihtiyaclarin belirlenmesinde baslatici,

etkili, karar verici, alict ve kullanicidir.

6. Tiketici davranis1 gevresel faktorlerden etkilenir: Tiiketicinin dis faktorlerden

etkilenmesi, degisen durumlara uyum saglayabilecegini gosterir.

7. Tiiketici davraniglar1 farkli kisiler igin farklilik gosterebilir: Insanlarmn farkli
ozelliklere sahip olmasi, tiiketici davramislarinda farkli davranislar1 beraberinde

getirir.



1.1.3. Tiiketici Satin Alma Davramisim1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranisini agiklamaya iliskin olarak bircok farkli model ve yaklagim
gelistirilmistir. Bu modeller ile yaklasimlarin ortak noktasi, tiiketicileri
etkilemekte olan degiskenlerin gruplandirilmasi olmustur. Tiiketici davraniginin
kiiltirel, sosyal, psikolojik ve kisisel faktorlerden etkilendigi belirtilmektedir
(Stavkova, Stejskal ve Toufarova, 2008). Bu faktorler tiiketicinin kararlarini
etkilese de bu degisimleri takip etmek pazarlamacilar1t farkli stratejilere
yoneltecektir. Bu sebeble yasanan degisiklikler pazarlamacilaa olumlu sonuglar

katabilir.

1.1.3.1. Kiiltiirel Faktorler

Tiiketici davranisini etkileyen kiiltiirel faktorlerin kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif

olarak siniflandirildig1 goriilmektedir.

Kiiltiir, kolektif zihinsel programlamadir ve bir grup insani digerlerinden ayirir.
Kiiltiir, tiiketicilerin arzulari ile gereksinimlerinin en temel belirleyicisi niteliginde
olup, insanlar tarafindan olusturulan deger sistemi, orf, adet, ahlak, tutum, inang,
davranis ve bir toplumda paylasilmakta olan diger sembollerin karisimi olarak
tanimlanmaktadir (Hacioglu-Deniz, 2011). Kiltiirii olusturan unsurlarin basinda
geleneksel fikir ve degerler gelmektedir. Tiiketici grubu, belirli bir toplumun iiyesi
olarak dogar ve bu platformda tiiketimin aliskanliklarini ve temel davranis
kaliplarin1 6grenir. Dolayisiyla bir iirliniin algilanmasinda ve yorumlanmasinda
tiketicilerin  bagli oldugu kiltir etkilidir (Elden, 2013). Tiketicilerin
davranislarina etkisi olan psikolojik ve sosyal etkenlerin hepsi, kiiltiir faktoriiniin
etkisi altinda bulunmaktadir. Bir iilkedeki egemen olan Kkiiltiir, liretilenlerin yani
sira tiiketimi de etkiler niteliktedir. Bu baglamda, toplumun inanglar1 ile deger
yargilarinin  bilinmesi suretiyle toplum {izerindeki etkilerinin incelenmesi,
tiiketicilerin davranislarinin anlasilmasi agisindan son derece mithimdir (Odabasi
ve Baris, 2012). Kotler ve Keller (2016), farkli kiiltiirlerin farkli deger ve kriterlere
sahip olmas1 nedeniyle, pazarlamacilarin mevcut iriinlerini en iyi sekilde nasil
pazarlayacaklarini ve yeni iirlinler i¢in firsatlar bulabilmek icin her iilkedeki

kiltiirel degerlerle yakindan ilgilenmeleri gerektigini ifade etmektedir.



Bir toplumun sahip oldugu kiiltiriin yaninda alt kiltiiriin de tiiketicilerin
davranislar1 iizerinde etkisi bulunmaktadir. Alt kiiltiir, benzer yasam deneyimleri
ile durumlar1 temel almakta olan, paylasilan degerler sistemine sahip insan
grubundan meydana gelmektedir (Hacioglu-Deniz, 2011). Alt kiiltiir, belirli 1rksal,
etnik ve yas gruplarindan, dinlerden veya cografi bdlgelerden olusabilir. Bir
grubun inanc¢larini, geleneklerini, degerlerini ve davraniglarini daha biiyiik grubun
kiiltiirinden ayirir. Alt kiiltiirlerin birbirlerine gore farkliliklari, birlikte anlamli bir
biitiin olusturamayacaklar1 anlamina gelmemelidir. Her alt kiiltiiriin kendi yasam
tarzi, normlari, degerleri, tutum ve davranislari vardir, ancak bunlar genel kiiltiiriin

bazi baskin degerlerine tabidir .

Sosyal simiflar, bir toplumun benzer degerleri, ilgileri ve davranislar1 paylasan
tiyeler tarafindan sekillendirilen, gorece siirekli ve diizenli boliinmeleri olarak
tanimlanabilir (Kotler ve Armstrong, 2017). Sosyal sinif, ayni toplumsal sayginliga
sahip, birbirleri ile ¢ok siki iliskileri bulunan ve davranissal beklentileri benzer
durumdaki bireyler tarafinca meydana getirilen sosyal yapiya verilen isimdir
(Hacioglu-Deniz, 2011). Sosyal sinif, bir toplumun ayni degerlerini, ilgilerini,
yasam bi¢imini ve davranis stilini benimsemis olan, nispi olarak homojen alt
boliimleri seklinde ifade edilmektedir (Mucuk, 2009). Sosyal sinif kavrami, kisinin
meslegi, egitimi, ikamet ettigi yer, geliri, birikimi, sosyal becerileri, dogdugu aile
gibi bir¢ok faktorden etkilenmektedir (Perreault vd., 2013). Bireylerin sosyal
siniflarin1  belirlemekte olan tek bir nitelikten ziyade, birden ¢ok niteligin
varligindan bahsedilebilmektedir. Ornek olarak, gelirin tiirii ile kaynagi, meslek,
deger yargilari, ikametgah tiirii ve yeri, mesleki basar1 vb. ¢esitli nitelikler kisinin
sosyal smifin belirleyicisi olabilmektedir. Bu niteliklerin degisime ugramasi
durumunda, kisinin sosyal sinifi da degisime ugrayabilmektedir. Bu bakimdan
sosyal sinifin kesin sinirlarinin bulunmadigi, bireylerin sosyal siniflar arasinda
gezinebilecedi sOylenebilir (Mucuk, 2009). Tiiketiciler belirli bir sosyal sinifa ait
olmak i¢in {riinleri satin alabilirler. Bu {iiriinler ¢ogunlukla insanlar1 belirli bir

sosyal sinifa ait hissettiren bir statii semboliidiir (Rucker ve Galinsky, 2008).



1.1.3.2. Sosyal Faktorler

Tiiketici davranisi genellikle ¢ok karmasik sosyal faktorlerden etkilenmektedir ve
bu faktorler; referans (danigsmanlik) gruplari, aile, roller ve statiiler olarak

siniflandirilmaktadir.

Uyelerinin arasinda belirli bir iliski ve devamlilik bulunan insan gruplari,
toplumsal grup seklinde isimlendirilmektedir. Bu {iyelerin ortak birtakim ¢ikarlara,
inanglara ya da beklentilere sahip bulunmaktadirlar. Uyelerin aralarinda ortak
cikar, beklenti ve zevklerin bulundugu, devamlilik géstermekte olan gruplara aile,
akraba ve arkadas gruplar1 6rnek olarak gosterilebilmektedir. Referans grubu,
bireyin belirli bir konuda tutum olustururken 6nemsedigi gruptur (Perreault vd.,
2013). Bir referans grubu, kisinin 6zlemleri, degerlendirmeleri veya davranislari
tizerinde Onemli etkilere sahiptir ve ger¢ek veya hayali birey veya grup olabilir.
Referans gruplari insanlarin tutum ve davranislarini olusturur. Ayni gruba ait olan
tilketiciler birbirlerinden etkilenirler. Referans gruplari arasinda, 6zel yetenegi,
bilgisi veya diger ozellikleri nedeniyle baskalarini etkileyen bir kisi olan kanaat
onderi de yer alir. Bu gruplar, kisinin sergiledigi davranislar1 sekillendirmekte
olup, kisinin degerleri ile bakis agilarin1 temel aldigi, rehber seklinde algiladigi,
gozlemledigi ve Onemsedigi gruplar niteligindedir (Odabas1 ve Baris, 2012).
Ayrica aile bireylerinin birey olarak kendi ihtiyaglari olmakla birlikte, aile biitiinii
olarak da bazi ihtiyaglar1 vardir. Ailelerin ihtiyaclar1 ve harcamalar1 zamanla
degismektedir. Bir ailenin satin aldigi mallar, ailenin yasam donemi ile yakindan

iligkilidir ve her yasam siiresi farkli satin alma davranislar1 gosterir.

Bireyler, “roller” adi1 verilen bir dizi faaliyet ve davranis sonucunda toplumda bir
konum kazanirlar. Insanlar bu rolleri sosyal statiilerini ifade etmenin bir araci
olarak kullanirlar. Her rol statii gerektirir ve iiriin tercihleri toplumdaki rol ve
statiilere gore yapilir (Durmaz ve Bahar Orug, 2011). Ayn1 sosyal ¢evreye ait olan
insanlar, birbirleri tarafindan tutum ve tercihlerinden dogrudan veya dolayli olarak
etkilenirler. Bu nedenle bireyler toplumdaki rollerini ve gercek veya arzu edilen

statlilerini yansitan ve ileten iirlinleri segerler.



1.1.3.3. Psikolojik Faktorler

Insanlarin psikolojik yapilarindan o&tiirii tiiketici davranisini etkilemekte olan
birtakim psikolojik unsurlardan bahsedilebilmektedir. Bu psikolojik unsurlar; algi,

tutum, inang, 6grenme ve motivasyon olarak belirtilmektedir (Skinner, 1990).

Algi, insanin bes duyu organina gelen uyaranlarin tepkimesi ile ortaya cikar.
Algilama kisinin dis diinyayr anlamli ve kendi icerisinde uyumlu bicimde
tanimlamas1 maksadi ile disaridan gelen uyaricilar1 segmekte, organize etmekte ve
yorumlamakta oldugu siirece verilen addir. Son derece bireysel olan bu siireg,
bireyin kendi gereksinimleri, degerleri ve beklentilerine dayanmaktadir (Schiffman
ve Kanuk, 2010). Algilama en temel manasiyla fertlerin i¢ ve dis diinyalarindan
haberdar olmalari durumuna verilen isimdir. Kisinin ¢evresinde bulunan bilgileri
secip kavramasi, diizenlemesi ve yorumlamasi neticesinde meydana gelen bir
siirectir. Bireylerin 5 duyu organi araciligiyla ¢evrelerini anlama siirecidir. Lakin
algilama konusunda miihim olan husus, kisinin 5 duyusu araciligiyla
duyumsadiklarindan ¢ok, bu bilgileri yorumlamalar1 ve bu neticedeki
algilamalaridir (Kog, 2013). Giinliik yasamda tiiketiciler siirekli olarak farkl
uyaranlarla kars1 karsiya kalmaktadir. Ancak her uyarici tiiketiciyi harekete
gecirmemektedir. Clinkii tiiketiciler uyaranlar: ihtiyaglar1 dogrultusunda algilar ve

secerler. Tiiketici, algiladig1 uyaranlar1 yorumlar ve farkli davraniglar gosterir.

Tutum; nesneler, insanlar veya olaylara iliskin pozitif veya negatif
degerlendirmelerin bir ifadesi niteligindedir (Islamoglu ve Altunisik, 2010).
Tutum, kisinin herhangi bir olay, kavram veya diisiinceye karsi hissettigi olumlu
veya olumsuz duygulardir. Tutumlarin genellikle 6grenilmekte oldugu kabul
edilmektedir. Bu baglamda tutumlar, 68renilmis yatkinliklar olup, kalicidir ve bir
durum icerisinde ortaya c¢ikmaktadirlar (Schiffman ve Kanuk, 2010). Tutumun
ortaya ¢ikmasina sebebiyet veren olgulardan birisi inanglar olup, inan¢ kavramai,
bir olay ya da nesnenin niteliklerine iliskin bilgilerin dogruluguna bireyin
vermekte oldugu olasilik seklinde tanimlanmaktadir. Inang, bir kisinin bir konu
hakkindaki goriisiidiir ve tiiketicinin tutumunu sekillendirmeye yardimci olur,
ancak begenme veya be§enmeme gibi eylemleri icermesi gerekmez. Tutumlar
genellikle bir seyden hoslanmak veya hoslanmamak olarak goriiliir, bu nedenle

tutumlar eylemlere yol agarken, inanglar tutumlar gibi eylemlere yol agmayabilir.
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Cesitli amaclar ile davranislar1 digerlerinden bireysel ya da sosyal agidan daha
fazla tercih edilebilir kilmakta olan siirekli inanislarsa deger bigiminde

isimlendirilmektedir.

Ogrenme, insanin dogumuyla baslayan uzun bir siirectir. Insanlar yasamlari
boyunca bir¢ok seyi deneyimleyerek dgrenirler. Dogduklarinda ne 6greneceklerine
dair bir bilgi yoktur, hi¢bir sey bilmeden dogarlar ve deneyimler yasayarak
Ogrenirler. Bu nedenle 6grenme, insan davranisinda deneyimlerden kaynaklanan
degisiklikler olarak tanimlanabilir (Bernstein ve Nash, 2008). Insanlar1 diger biitiin
canlilardan ayirmakta olan temel 6zellik, insanin akli ve 6z bilincidir. Bu vesileyle
insanlar, yasamlar1 siiresince yeni bilgiler 6grenebilmekte ve bu 6grendiklerini
kisilikleri ile biitiinlestirmek suretiyle uygulayabilmektedirler. Kisiligin de énemli
bir siirecini teskil etmekte olan 6grenme, deneyimlerin sebebiyet verdigi davranis
degisikliklerine verilen isimdir (Solomon, 2006). Ote yandan, “sosyal &grenme
teorisi” (Bandura, 1977)’ne gore ise 6grenmenin sadece deneyim kazanarak degil,
diger insanlarin davranislarinin sosyal ¢evrede nasil sergilendigini gézlemleyerek

veya modelleyerek de kazanilabilecegi belirtilmektedir.

Giidu, tiiketiciyi harekete geciren ve belirli bir vizyona ydnlendiren kisinin igsel
bilesenleridir. Giuidiiler bireyleri bir seyler yapma hususunda yonlendirmekte olan
sebeplerdir. Bireylerin biitiin davranislarinin temelinde bir ya da birka¢ giidi
bulunmaktadir. Bu giidiilerin temelindeyse gereksinimler vardir. Gereksinimler,
fizyolojik ya da psikolojik eksiklik ya da mahrumiyet hissinden dolay1 ortaya
cikmaktadir (Kog¢, 2013). Ortaya ¢ikan bir gereksinimi karsilamak {izere
davranislar meydana getiren 1i¢ ve dis kaynakli giig, giidii seklinde
isimlendirilmektedir. Giidii, insanlar1 davranissal tepkilerde bulunmaya yoneltici,
tepkiye 6zel bir yon vermekte olan, basit izlenimlerden meydana gelen karmagik
bir egilimi ortaya ¢ikaran, gozlemlenemeyen, ancak igten gelmekte olan bir giictiir
(Islamoglu ve Altunisik, 2010). Motivasyon (giidiileme) ise tiiketicinin karsilastig
uyaranlar karsisinda harekete gecerek gosterdigi davranistir. Motivasyon, bilingli
veya bilingsiz davranis yaratan, davranisin devamlilifini saglayan ve davranisi
yonlendiren bir giic, uyarilmis ihtiyag tiiriidiir. Ihtiyacin belirlenmesinden sonra
tiiketici hedefe ulagsmak i¢in ¢aba gosterecek ve belirlenen hedef tiiketiciyi motive

edecektir.
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1.1.3.4. Kisisel Faktorler

Tiiketicilerin satin alma kararlari, demografik ozellikleri g¢ergevesinde degisim
gosterebilmektedir. Cinsiyet, yas, egitim diizeyi, cografi yerlesim, gelir diizeyi,

meslek vb. dzellikler tiiketici davraniglarini etkileyebilmektedir.

Insanlarin &miirlerinin her bir déneminin gereksinimleri ile istekleri farkliliga
sahiptir. Farkli yaslarda degisik yasam bicimleri s6z konusu olabilmektedir ve
yasam bicimi ne gibi {iriin veya hizmetlere gereksinim duyulmakta oldugunu
belirlemektedir (Durmaz, 2008). Her tiliketicinin yas gruplarina gore farkli
ihtiyaclari olabileceginden yas, tiikketici davranisini belirleyen bir faktordiir ve tiim
pazarlama faaliyetleri hedef kitlenin nesline gore yapilmalidir. Tiiketici
davranislarini etkileyen bir diger faktor cinsiyettir. Kadinlar ile erkekler arasinda
pek cok alanda oldugu gibi, tiiketici davranisi kapsaminda da ciddi farkliliklar
bulunmaktadir. Kadinlar 1ile erkekler arasindaki biitin bu farkliliklar
derinlemesine sekilde incelemekte olan pazarlamacilar ile reklamcilar magaza
diizenlemeleri, iletisim dili gelistirme vb. hususlarda bu farkliliklar ¢ercevesinde
davranmaktadir. Ornek olarak; yalnizca biyolojik farklilik sebebiyle kadinlar
erkeklere kiyasla daha fazla sindirim problemi yasamakta olup, bu baglamda
sindirim sistemine yardimci probiyotik gida reklamlar1 daha ziyade kadinlara
odaklanmakta ve pazarlama stratejileri bu yonde gelistirilmektedir (Kog, 2013).
Bunun yaninda, kadinin toplumdaki konumunun sosyal ve ekonomik olarak
degismesinden dolay1 marka ydneticilerinin genel olarak ana odak noktasinin kadin
oldugu belirtilmektedir. Giiniimiizde kadinlar sadece eve yonelik alimlardan
sorumlu degildir, ¢alisma hayatinda yer edindikleri i¢in farkli tlirde Uriinleri de
tilketebilmektedirler (Tekvar, 2016). Tiiketicilerin 68renim diizeyleri ylikselis

gosterdikce, gereksinimleri ile arzular1 da gittikce artmakta ve ¢esitlenmektedir.

Tiiketicilerin sahibi bulunduklari meslekler, birtakim {iriin ya da hizmetlere
gereksinim hissetmelerine sebebiyet verebilmektedir. Bir ¢alisanlar isverenin
kiyafet gereksinimleri birbirinden farkli oldugu gibi, bir miihendisle doktor da

birbirinden farkli ara¢ ve gereclere gereksinim hissedebilmektedir.

Bireyin gelir durumu, {riin ve marka sec¢imi noktasinda etkisi bulunan 6nemli
faktorler arasindadir. Gelir durumu; harcanabilir gelir diizeyi, gelirin istikrarliligi,

ele ge¢is zamani, tasarruflar, kredi, harcama ve tasarruf arasindaki tercihler gibi
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unsurlara bagli durumdadir (Durmaz, 2008). Tiiketiciler ekonomik ihtiyaglarina
gore ne satin alacaklarina, ne zaman satin alacaklarina ve satin almalart i¢in ne
kadar para harcamak istediklerine karar verirler. Bazi tiiketiciler en diisiik fiyati
ararken, digerleri daha iyi bir iiriin i¢in daha fazla para 6deyebilmektedir. Digerler

bir grup ise fiyat ve kaliteyi dl¢erek en en uygun segenege yonelmektedir.

1.1.4. Tiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici satin alma siireci, gergek satin alma faaliyetinin ¢ok evvelinde baslamakta
olup, uzunca bir siire devam etmektedir. Bu sebeple, yalnizca bir satin alma
kararina yogunlasmasindan ziyade, tiim satin alma silirecinin basamaklarina
odaklanilmasi suretiyle satin alma siirecinin bir biitiin seklinde degerlendirilmesi
gereklidir  (Kotler ve Armstrong, 2017). Tiiketici satin alma siireci;
problem/ihtiyacin belirmesi, bilgi arama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin
alma karart1 ve satin alma sonrasi davranistan olusur. Bu temel asamalar,
tiiketicilerin satin alma kararlarin1 gercekte nasil verdiklerini anlamada dnemli rol
oynamaktadir. Diger taraftan, tiiketim siirecinin her kosulda sistemli bir sekilde
ilerlemediginin alt1 ¢izilmelidir. Herhangi bir asamada harcanan zaman ve dikkat,

ortaya ¢ikan sorunun tiiriine gore degisebilmektedir.

1.1.4.1. Thtiyacin Belirmesi

Tiiketici satin alma siirecinin ilk asamasi, ihtiyacin ortaya ¢ikmasidir. Ihtiyag,
gercek durum ile tiiketicinin ihtiyaglarinin ideal durumu arasinda bir fark
oldugunda ortaya c¢ikmaktadir (Workman ve Studak, 2006). Gergek durum,
tiiketicinin su anda i¢inde bulundugu durumunu tanimlamakta iken ideal durum,
tilketicinin istedigi durumu ifade etmektedir. Bir ihtiya¢ ortaya ¢iktiginda satin
alma karar siireci baslamaktadir. Ihtiyaglar dahili ve harici olmak iizere iki
uyaranla tetiklenebilir. I¢ uyaranlar, aclik veya tiiketicilerin iiriinle ilgili gegmis
deneyimleri gibi faktdrlerdir. Dis uyaranlar ise tiiketicinin satin alma fikirlerini
heyecanlandiran arkadaslar veya reklamlar gibi baskalarindan gelmektedir (Kotler
ve Keller, 2016). ihtiyag fark edildikten sonra tiiketicinin amaci, bu ihtiyact uygun
bir iirlin veya hizmetle karsilamaktir. Tiiketicinin bu ihtiyaca yonelik anlayisi, bu
siirecin diger asamalarini etkilemektedir. Ihtiyacin ortaya cikmasiyla birlikte

tiikketici, kendisini tatmin edecek alternatifler aramaya baslamaktadir.
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1.14.2. Bilgi Arama

Ihtiyag fark edildiginde satin alma igin bilgi arama olan ikinci asama
baslamaktadir. Bu safhada tiiketiciler gereksinimleri ¢er¢evesinde bu
gereksinimlerini karsilayacak alternatifleri belirlemektedir (Oztiirk, 2015). Bu
sathada 6nemli olan degerlendirme kistaslarinin tespit edilmesidir. Degerlendirme
kistaslari, belli bir probleme tepki verme noktasinda tiiketicinin aramakta oldugu
mubhtelif niteliklerden meydana gelmektedir. Secenekler arasinda karar verirken
tiiketici alternatiflerin belli birtakim 6zelliklerini 6nemleri dogrultusunda
siralamakta ve bu dogrultuda karar almaktadir. Degerlendirme kistaslarinin, {iriin
se¢imindeki etkileri baglaminda degisik agirlik seviyeleri bulunmaktadir (Mowen
ve Minor, 2001). Kiiresellesen rekabet ortaminda ¢ok sayida iiriin ve hizmetle
karsilasan tiiketiciler icin en zor asama bu iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi
aramaktir. Tiketicinin zihninde bir ihtiyag veya hedef belirdiginde,
ihtiyaclarini/hedeflerini tatmin edecek bir iiriin veya hizmet bulmaya calisirlar.
Bunu yapabilmek i¢in tiiketicilerin iiriin/hizmetler hakkinda bilgi edinmeleri ve
bilgi aramaya baslamalar1 gerekmektedir. Tiiketiciler dahili ve harici olmak iizere
iki sekilde bilgi aramaktadir. Tiketicinin i¢ kaynaklar olarak tanimlanabilecek
gecmis deneyimleri, olan1 tahmin etmede basarisiz oldugunda, tiiketici dis
kaynaklara yonelmektedir. Dis bilgiler internet kaynaklarindan, kisisel
kaynaklardan, pazarlamaci kontroliindeki (ticari) kaynaklardan veya halka agik
kaynaklardan elde edilebilmektedir. Tiiketici bir {iriin veya hizmet hakkinda bilgi

ararken Oncelikle i¢ kaynaklara yonelir.

1.1.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Ucglincii asamada tiiketiciler tarafindan, bir 6nceki asamada toplanan marka, iiriin
ve hizmetlerle ilgili bilgiler degerlendirilmeye baslanmaktadir. Tiiketiciler eldeki
secenekleri iirlin bilgilerine, fiyatina, kalitesine, garantisine, boyutuna, rengine vb.
gore karsilastirmaktadir. Bu asama, satin alma siirecinde herhangi bir sorunla
karsilasilmadig: siirece giiclii bir satin alma niyeti olusturmaya yardimci olmakta
ve tiiketicilerin tutumlarini yonlendirmektedir. (Wright, 2006). Burada tercih
edilecek secenegin algilanan riskinin en az diizeyde bulunmasina dikkat
edilmektedir. Alternatiflerin degerlendirilmesine iliskin en 6nemli husus, se¢me

kistaslarinin ne olacagidir. Hangi secim kistaslarinin belirlenecegi tiiketiciler ile
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duruma bagl sekilde degisim gostermektedir. Onceleri tiiketici davranisinda,
alternatiflerin degerlendirilmesi her zaman tiiketicinin maliyeti ve istekleri
arasindaki iliski gibi goriinse de, bu yaklasim zamanla gelismistir. Geg¢miste
tiiketicilerin ihtiyaclarinin gelir diizeylerine gore karsilandigi diisiiniilmekte iken
pazarlamanin gelismesiyle birlikte, iiriinlerin degerlendirilmesini etkileyen farkli
faktorler ortaya atilmistir. Bu faktorler magaza konumu, reklamlar, satin alma
noktasi, satis elemaninin davranisi, tiiketicilerin psikolojisi veya karakteri, sosyal
durumu veya cevresi, tiikketicinin zaman kisitlamasi, Ogrenme veya ge¢mis
deneyimler ve hatta tiiketicilerin demografik degiskenleri olabilmektedir (Khan,
2007).

1.1.4.4. Satin Alma Karan

Tiiketici, bilgi topladiktan ve alternatif marka ve {irilinleri degerlendirdikten sonra,
satin alma karar1 vermek icin bir sonraki asamaya gecer (Comegys, Hannula ve
Viisidnen, 2006). Comegys vd. (2006), bu asamada, dikkate alinan iriin veya
hizmet ile ilk ihtiyacin karsilanip karsilanmayacagina karar verildigi ve bundan
sonra fiili satin alimin yapildigini belirtmektedir. Satin alma karar1 sathasinda
tilketici artik ihtiyacini gidermesine iliskin olarak belirlemis oldugu secenekler
arasindan kendi kistaslari dogrultusunda en uygun nitelikteki lirin ya da hizmeti
saptamis ve yaptig1 degerlendirmelerin neticesi olarak en uygun secenek
hususunda satin alma kararini1 vermektedir. Tiiketicinin degerlendirmesi olumlu ise
satin alacagi Uriinlin cinsi, markasi, fiyati, rengi, miktar1 ve satin alinacagi yer
hakkinda kararlar alir. Bu asamada pazarlamacilar, reklam veya baska yollarla
tiiketiciyl bilgilendirir ve karar vermesini kolaylastirir. Tiiketici, alternatifler
arasindan en uygun olan iriin veya {riinleri seger ve satin alma islemini
gergeklestirir (Ilhan vd., 2011). Diger taraftan, bu sathada her daim ortaya ¢ikan
netice, satin alma karar1 olmayabilmektedir. Zira ¢esitli ferdi, iktisadi veya sosyal
etmenler tiiketicilerin satin alma kararlarindan vazge¢melerine ya da bu karari
ertelemelerine sebebiyet verebilmektedir. Yada diger insanlarin fikirlerinin ger¢ek
satin alma tizerinde onemli oldugunu belirtmektedir. Satin alma sirasinda asamalar
bazen sirayla islemeyebilmekte ve plansiz diirtiisel satin almalar, 6nceki asamalar

gerceklestirilmeden yapilabilmektedir (Luo, 2005). Yu ve Bastin'e (2010) gore ani
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alimlardan kaginmak planli alimlardan daha zordur ve bilingsiz ve ¢ekici olarak

tanimlanmaktadir.

1.1.45. Satin Alma Sonrasi1 Davranisi

Satin alma islemi tamamlandiktan sonra tiiketiciler, satin alma sonrasi
degerlendirme olan tiiketici karar siirecinin son asamasina ge¢cmektedir. Eldeki
iirlin veya deneyimlenen hizmet ile tiiketici sorgulamaya ve ilk ihtiyacinin
karsilanip karsilanmayacagina ve gelecekte ayni {irlin veya hizmeti tekrar satin alip
almayacagina karar vermeye baslamaktadir (Comegys vd., 2006). Satin alma
sonrast davranis safthasinda tiiketiciler, bir iirlin ya da hizmeti satin almalar1 ve
kullanmalarinin ardindan, bu satin alma kararinin kendilerine olan yansimalari ile
neticelerini degerlendirmek suretiyle, bunu davranislarina da yansitmaktadir. Bu
degerlendirmeler gercevesinde ii¢ muhtemel senaryoyla karsilasilabilmektedir. 11k
olarak, ortaya cikan performans, tiiketicinin beklentileriyle eslesmistir. Ikinci
olarak, ortaya c¢ikan performans, tiiketicinin beklentisinden daha yiliksek olmakta
ve boylece beklentiler pozitif bigimde karsilanmaktadir. Bu iki durumda da bir
tatmin ve memnuniyet sdz konusu olmaktadir. Ugiincii olarak, ortaya g¢ikan
performans tiiketicinin beklentisinden daha diisiik diizeyde olmakta ve beklentiler
karsilanamamaktadir. Bu durumda ise bir tatminsizlik ve memnuniyetsizlik s6z
konusu olmaktadir (Schiffman ve Kanuk, 2010). Tiiketiciler, tiiketilen tirlinden ve
tiketim siireglerinden memnunlarsa genellikle satin almaya devam ederler,
memnun kalmazlarsa o iirlinii almaktan kaginmaya calisirlar. Satin almalarin
sonunda, ¢cok sayida {irlin alternatifi varsa veya satin alinan iiriin tiiketicinin ihtiyag

veya motivasyonlarina uymuyorsa, karar sonras1 uyumsuzluk ortaya cikabilir.

1.2. Spor Tiiketimi

Spor, sadece bir tiiketim iiriinii olmayip ayn1 zamanda endiistriyel bir {iriin olarak
goriilmektedir. izleyici, takip¢i ve katilimcilar1 cezbedip kitlesel tiiketiciler igin
tiretildiginde 6dnemli bir tiikketim unsuru haline doniisiir (Or, 2009). Spor tiiketimi;
spor olaymin kendisi, spor ile iliskili yan iiriin ve hizmetleri, spora iligkin bilgi ve

haberleri ile spora iliskin bir¢ok konuyu i¢cermektedir.

Spor tiiketimi genel pazarlama literatiiriindeki tanimina benzer sekilde spor

pazarlamasi alaninda da; “tiiketicilerin ihtiyag¢larini karsilamak ve fayda saglamak

16



icin spor veya spor etkinlikleriyle ilgili iiriin ve hizmetleri se¢mesi, satin almasi,
kullanmasi ve elden ¢ikarmasi siireci” seklinde tanimlanmaktadir (Funk ve ark.,
2008). Sporda tiiketici davranigi ise spor tiiketicilerinin spora iliskin {iriin ve
hizmetleri alma ve kullanma karar1 almas1 ayn1 zamanda spor {iriin ve hizmetleriyle
ilgili etkinlikleri olusturan karar asamalarinin incelenmesidir (Oztiirk, 2012).
Schwarz ve Hunter’a (2008) gore spor tiiketici davranisi; spor ve sporla ilgili mal
veya hizmet kullanan tiiketicilerin gereksinim ve beklentilerinin karsilanmasi
kapsaminda; satin alma, kullanma, degerlendirme ve tavsiye etme seklinde

gosterdikleri tim davranislardir.

1.2.1. Spor Tiiketici Kavramm

Spor tiiketimi; spor olayinin kendisi, spor ile iligkili yan iiriin ve hizmetleri, spora
iliskin bilgi ve haberleri ile spora iliskin bircok konuyu i¢ermektedir. Amator
olarak sportif faaliyeti gosterenler ya da elit olarak spor, spor olaylarini spor
alanlarinda izleyenler ile sporu medyadan takip edenler, spor endiistrisinde
calisanlar ile spor endiistrisi icerisinde faaliyet gdsterenler spor tiiketicisi olarak
degerlendirilmektedir (Ekmek¢i ve Ekmekei, 2010). Yaygin bir diisiinceyle spor
tiiketicileri sporla baglantili iiriin ve hizmetleri alip kullanan ve sonunda tiiketen

kisiler olarak degerlendirilmektedir.

Spor {iriinii tiiketicisi, dogrudan bir oyuna bilet almak i¢in nakit para gibi veya
dolayl1 olarak sporun bir eglence bi¢imi oldugu bir televizyon satin almak gibi
karsiliginda spor veya sporla ilgili bir iirlin veya hizmeti kullanan bir kisi veya

grup olarak tanimlanmaktadir.

1.2.2. Spor Tiiketici Profilleri

Genel olarak, spor pazarlamacilarinin anlamak ve 6zellikleri bilmek istedikleri iki
spor tiiketicisi tiirii vardir. Birincisi, kendi kullanimi i¢in spor mal ve hizmetleri
satin alan bir bireysel tiiketicidir. Ikincisi kisisel kullanimlar1 i¢in oldugu kadar
aile tiyeleri, arkadaslart ve bulunduklar1 sosyal grup icin de tiikketim yapan

kisilerdir (Rizvandi, Tojari ve Zadeh, 2019).

Daha detayl1 bir siniflandirmada, spor tiiketicileri dort kategoride ele alinmaktadir

(Smith, 2008):
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Spor iiriin tiiketicileri: Perakende tiiketiciler spor iiriinlerini satin alirlar.
Ornegin ekipman, giyim, kitap, dergi, beslenme ve saglik takviyeleri,

oyunlar, mal, hatira ve lisansli iirinlerdir.

Spor hizmetleri tiiketicileri: Bu tiiketiciler spor ile iliskili hizmetleri veya
hatiralar1 disinda izlenimlerini veya spora dogrudan katilimlarindan istifade
ederler. Sporla iliskili hizmetler; egitim, bahis ve sans oyunlari, 6zel
kogluk, medikal hizmetler, rekreasyonel ve saglik hizmetleri ile ylizme
havuzu, spor salonlari1 ve eglence merkezleri tarafindan sunulan

aktivitelerdir.

Spor katilimcilar1 ve goniilliileri: Bu tiiketiciler aktif olarak spor yapan ve
spora katilan veya spor organizasyonlarinda karsilik beklemeden goniilli
olarak katilanlardir. Spor kuliiplerinde, rekreasyonel veya okullardaki spor

organizasyonlarinda gérev alanlarin tamamini kapsar

Spor sponsorlari, izleyiciler ve taraftarlar: Bu tiiketiciler 6zellikle temel
diizeyde spor performansina ilgi duymakla beraber bununla sinirli kalmayip
elit ve profesyonel diizeyde de ilgi duyarlar. Spor sponsorlari, izleyiciler,
taraftar; internet ve sosyal medya lizerinden ya da dogrudan spor olayina
dahil olurlar. Bu spor tiiketicileri grubu olduk¢a karmasiktir. Ciinkii spor
trlinlerini ve hizmetlerini diger tiiketiciler gibi, ya da ¢ok daha yogun
sekillerde kullanabilirler. Bu tiiketici grubunun spor iriin ve hizmetlerinin
farkli bi¢imlerde kullanilmasinin sebebi spor tiiketim motivasyonlarinin

karmasik olmasindan kaynaklanmaktadir.
Spor {iriinii tiiketicileri ise asagidaki sekilde siniflandirmaktadir.

“Spor malzemelerinin tiiketicileri, genel olarak sporla ilgili fiziksel bir
irlinii satin alan bireylerdir (spor malzemeleri ve kiyafetleri, kitaplar,
gazeteler, dergiler, besin takviyeleri, oyunlar, hediyelik esyalar, lisansh

iriinler vb.)”

“Spor iriinlerinin tiliketicileri, bir spor miisabakasina katilimlar1 veya
televizyon izlemeleri disinda sporla ilgili bir deneyim veya hizmeti
kullanan kisilerdir (spor araciligiyla egitim, eglence hizmetleri, spor

salonlarinda saglik bakimi hizmetleri, yiizme havuzlari, spor bahisleri)”
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e “Taraftarlar, seyirciler ve fanlar, spor miisabakalarina 6zellikle profesyonel
diizeyde aktif olarak ilgi gosteren bireylerdir. Dogrudan belirli etkinliklere

katilabilirler veya yarigsmalar1 TV'de veya Internet'te izleyebilirler.”

Farkli bir yaklasimda, spor tiiketicisinin tipik davranis ¢iktis1 materyalist spor
tiiketicisi ve sabit spor tiiketicisi seklinde karakterize edilebilmektedir. Materyalist
spor tiliketicisi niteligindeki kisiler, spor iriinleri kullanmaya, biriktirmeye ve
sergilemeye deger verirler. imajlarina 6nem verdiklerinden spor iiriinlerle birlikte
yasam bicimlerinde de sportif tarzi benimserler. Sabit spor tiiketicisi davranisi
gosterenlere bakildiginda bunlarin sergiledikleri davranis 6rnegi baglilik, hayranlik
ve hatta fanatiklik seklindedir. Bir spor tiiriine, spor takimina veya sporcuya karsi
ilgileri ve dikkatleri oldukca yogundur. Bu kategorideki iiriinler i¢in fedakarlik
yapabilirler, para harcayabilirler, emek verebilirler ve en 6nemlisi de bagliliklar
basar1 veya basarisizlikla orantili degildir (Schwarz ve Hunter, 2008).
Konvansiyonel pazarlamadaki hazci tiikketim ve marka aski davranisiyla yakindan

benzerlik gosterirler.

1.2.3. Spor Tiiketimini Etkileyen Faktorler

Spor tiiketicileri, spor ile ilgili iirlin ve hizmetleri tiiketmek i¢in ¢esitli ilgi
alanlarina, motivasyonlara ve sebeplere sahip olabilirler. Satin alma davranisi
olarak; ilgi ¢ekici gordiigii takim veya sporcunun {irlinlerini tilketmekte egiliminde

olabilirler.

Spor pazarindaki tiiketicilerin kendilerine has benlik 6zellikleri vardir. Bunlardan
birincisi spor tiiketicisinin kim olmak istedigini ve kendisini tanitmayi tercih ettigi
ideal benliktir. Ikincisi spor tiiketicisinin bagskalar1 tarafindan nasil goriildiigiine
dair énemsedigi algilanan benliktir. Ugiinciisii de spor tiiketicisinin kendi sosyal
grup ve sinifsal statiisiiyle anilmak istedigi referans grubu benligidir. Bu benlik
tiirleri spor tiiketicisini karakterize ederken ayni zamanda spor pazarindaki
davranislarina da yon verir. Ozellikle referans grup benligi formasyonunda benzer
tiketim egilimi gozlemlenirken, algilanan benlik ise statii gostergesi bakimindan

moderator olarak kullanilabilmektedir (Schwarz ve Hunter, 2008).

Spor pazarlamasinda tiiketici davranisimin dinamikleri kisilik ozellikleriyle de

yakindan iliskili olabilmektedir. Freud, insanlarin tiiketimde yeterince bilingli
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davranmadigini, arzularini gergeklestirmek iizere biling alt1 kisilik 6zelliklerinin
etkisinde kaldiklarini savunmustur. Spor pazarlamasindaki tiiketici davranisi da
onemli 6l¢iide Freud’un savundugu id, ego ve siiperego biling alt1 davraniglarindan
etkilenmektedir. Id, kimligi meydana getiren, davranis diizlemi, doyum, tatmin vb.
gibi diirtiisel (cinsellik ve saldirganlik gibi) ve bilingsiz bir zihinsel siiregtir. Ego,
i¢c ve dis biling, bireysel karakter farkliliklari, duygular ve eylemler arasindaki
iliskiyi iceren, ilkellik ve ahlak arasindaki zihnin dengeleyici kismidir. Siiperego
ise bireysel degerlerin, inanglarin ve davranis kodlarinin etik ¢ercevesini formiile

eden bir gercevedir.

Spor tiikketimi, marka ile de iliskilendirilmektedir. Marka bir tiiketicinin zihin
diinyasinda tek yonlii, olumlu ve giiclii diisiinceler olusturan tiiketici temal1
degerlendirmelerdir. Spor marka degeri, spor tiiketicilerinin taraftar1 olduklar1 spor
kuliiblinin logo ve ismine duyduklar1 iliski olarak nitelendirilmektedir.
Tiiketicilerin zihnine kazinmis markalar zihinsel ve duygusal bag olusturarak
tiiketicilerin sadakat anlayisin1 ve tiiketim davranislarimi sekillendirebilmektedir.
Sporda ve oOzellikle futbolda tiiketicilerin tuttuklar1 ve taraftari olduklar1 spor
kuliibiiyle iyi iliskiler kurduklar1 goriilmektedir (Biscaia vd., 2016). Diger taraftan
spor, pandemi doneminde sosyal mesafe ve bulasma kontrolii Onlemleri
kapsaminda alinan tedbirlerden dogal olarak etkilenmistir. Pandeminin etkisini
artirmasiyla birlikte spora bagli olarak spor pazarlamasinin hem arz hem de talep

tarafinda olumsuz etkiler meydana gelmistir.
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BOLUM 2: SPOR GiYiM

2.1. Spor Giyim Kavrami

Spor kavrami, insanla insanlarla birlikte var olmus, hatta toplumsal bir olgu olmasi
miimkiin olabilmistir. Bu nedenle toplum kavraminin etrafinda yer alan ve onunla
iliskilendirilen bir¢ok kavram ayni zamanda sporla da iliskilendirilmis, onunla
iliskilendirilmis, onu etkilemis, ondan etkilenmistir. Insanlar artik popiiler olan
spor kiyafetleri sadece spora giderken degil, giinliik yasamlarinda da giymektedir

(Giirsoy, 2010). Spor giyim giiniimiizde 6nemli bir giyim tarzi haline gelmistir .

Spor giysileri, genellikle viicutta yogun ter liretimine yol acan yiliksek aktivite
seviyesine sahip sporlarda kullanilan giysiler olarak tanimlanmaktadir. Birbirinden
farkli bir¢ok spor dali icin, farkli ortam ve sartlar ig¢in farkli goriinim ve
tasarimlarda spor giysileri kullanilmaktadir. Diger giysi kategorilerine gére spor
giyim alaninda ¢ok daha hizli gelisme ve degisim goézlenmektedir. Spor alanlarina
gore siirekli artan gereksinimler, performans artirma g¢alismalar1 ve artan rekabet
spor giysilerinde arastirma ve gelistirmeyi hizla artirmakta ve son derece yenilikg¢i

bir ¢alisma alani haline getirmektedir (Bartels,2005).

Spor giysileri, spor veya antrenman sirasinda giyilmek iizere tasarlanmis ve ¢ogu
0zel performans gosteren cesitli giysileri kapsamaktadir. Genel olarak spor
giysileri; giinliik spor giysileri ve aktif spor giysileri olmak iizere iki ana grup
altinda toplanabilir. Giinliik spor giysileri daha ¢ok, sporcunun yiiksek fiziksel
performans gostermedigi, aktivite siire¢lerini dinlenme siire¢lerinin takip ettigi ve
giysinin sporcu tlizerinde uzun siire kaldigi spor aktivitelerinde kullanilir. Bu
giysilerin bir kismi, rahatlikla ve gorsel 6zelliklerinden dolay:r giinliik giysi olarak
da kullanilabilmektedir. Zorlu kosullar altinda yapilan aktif spor dallarinda, sporcu
genellikle daha fazla fiziksel performans godstermektedir. Bu nedenle aktif spor
giysilerinin sporcunun termofizyolojik konforunu saglamasi1 gerekmektedir (Blair,
2007). Aktif spor giysileri konforun yani sira gesitli ¢evresel tehlikelere karsi da

giyineni koruyacak sekilde tasarlanmaktadir.

Spor aktivitelerinde sergilenen performans, bir¢ok kriterin etkili oldugu bir
olgudur. Spor yapan kisinin fizyolojik ve psikolojik hazir olma durumunun yani

sira faaliyet siiresince kullanilan spor iiriinlerinin sahip oldugu tasarim ve materyal
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ozellikleri de iyi bir performans i¢in 6n kosullardan birisini olusturmaktadir. Son
ylizyilda spor endiistrinin en yogunlastigi alanlardan birisi olan sporcularin
performanslarina katkis1 olabilecek iirtinler hem amatér hem de profesyonel
sporcular tarafindan talep edilmektedir. Ozellikle gelismis iilkelerde klasik
Ozelliklerin disinda fonksiyonel 6zellikler sunabilen spor iirlinlerine yonelik bir
egilim bulunmaktadir (Hollasch vd., 2020). Bu cer¢evede, spor giyim fiirlinlerinde
stil, renk, moda ve tasarim detaylar1 kadar fonksiyonellik de dikkate alinmaktadair.
Kullanilacagi alana gore bir kisim spor giysilerinde Oncelik riizgar gegirmezlik
olurken, bir kisminda ise su gecirmezlik gibi farkli fonksiyonel 6zellikler 6ncelik
olmaktadir. Spor giyim iiriinleri, fonksiyonel 6zelliklerine ihtiya¢ duyan kisilerin
giysiden beklentilerine gore temelde ii¢ farkli gruba ayrilmaktadir (Kothari ve

Sanyal, 2003):

e Yaptiklar1 spor dallarinda rekor kirma performansi gdstermek isteyen iist
diizey profesyonel sporcular i¢in spor giysisinde estetik bir goriiniimle

performans gelistirici fonksiyonlar gerekmektedir.

e Profesyonel sporcu olma potansiyeline sahip, belirli bir spor kuliibiinde
miicadele eden amatdr sporcular icin asgari fonksiyonel etkinlige ve makul

bir fiyata sahip spor giysisi gerekmektedir.

e Saglik, hobi, sosyallesme gibi sebeplerle spor faaliyeti yapan kisiler i¢in
minimum fiziksel fonksiyonlar ig¢eren, ancak bu kisiler konfor konusunda
daha bilingli ve hassas olduklar1 i¢in yliksek konfora sahip spor giysileri

gerekmektedir.

2.2. Spor Giyimin Gelisimi

Tarih boyunca insanoglunun hayatinda yer alan spor, baslangicta kendini koruma
ve savas egitimi i¢giidiisiiyle yapilsa da zaman igerisinde bireysel ya da takim
halinde yapilan bedensel ve zihinsel bir ugras haline gelmistir. Toplumdaki bir¢ok
bireyi farkli agilardan kendi biinyesine katan sporda kullanilan giysiler cogu zaman
donemin teknolojisini, kiiltiirel yapisin1 ve hakim ideolojisini yansitan bir arag
olmustur. Diinya’da ger¢eklesen her tiirlii toplumsal egilimin etkileri spor
giysilerine de yansimakta ve teknolojik ilerlemelerin yani sira sosyolojik

kavramlarin da etkisi ile gelismektedir (Watts ve Chi, 2019).

22



16-18. yiizyillarda yaygin spor anlayisi olan avcilik, tenis, kriket, golf, binicilik,
ylizme gibi sporlarin kendine 6zgii bir giyinme aliskanligi vardi ve donemin
gosterisli halinden farkli olarak daha sade ve hareket yetenegini engellemeyecek
yapidaydi. Spor giysilerinin dogusu 1850’lerden sonra kurulan spor kuliipleri ve
1900’11 yillarin baslarinda gergeklestirilen Olimpiyat Oyunlari ile gerceklesmistir.
19. Yiizyilin baslarina kadar insanlar spor yaparken rahat giindelik giysilerine
benzeyen giysiler giyerken, 19. yiizyilin sonlarinda bu durum yavas yavas
degismis, takim sporu ya da bireysel spor yapan kisiler yiin, pamuk ya da ipekten
giysiler giymisler ve yiizyilin sonlarina dogru spora 6zgii kiyafetler tasarlanmaya

baslamistir (Hennesy, 2012).

1924 Paris Olimpiyatlari’nda, ipek, saten ve jarse pamuk gibi daha hafif, daha
serin kumaglar Onceki yillarda kullanilan geleneksel yiin kumaslarin yerini
almistir. 1930°larda sentetik lifler icat edilmis ve bu lifler hafif ve saglam olmasi,
cabuk kurumasi gibi 6zellikleri ile dogal liflerin yerini almaya baslamistir. Tekstil
sektoriine dahil olan sentetik lifler ile birlikte spor giysilerinin teknolojik
yetenekleri gelistirilmistir. Ozellikle elastan lifinin liretiminin
gerceklestirilmesiyle spor sirasinda biiylik hareket serbestligi saglayan sonsuz
esneklik o6zelligi, bu liflerin kullanimin1 biiyiik ol¢iide artirmistir. Bu lifler ile
konfor acgisindan daha rahat olmasi adina viicuda yakin sekilde ve esnek spor
giysilerinin tiretilmesi aktif spor giysileri spor endiistrisine kazandirmistir. Gelisen
teknolojinin liflerin termofizyolojik Ozelliklerindeki iyilestirmeleri saglamasiyla
birlikte bugilin amator ya da profesyonel sporcular tarafindan giyilen pek ¢ok spor
giysisinde ve giinliik spor giysi kullaniminda sentetik liflerin kullanim1 6nemli bir
yere sahip olmustur (Stride vd., 2015). Teknolojideki degisimler ile aktif spor
giysilerine yeni fonksiyonel o6zellikler kazandirilmis ve sportif basart i¢in dnemli

bir faktor haline gelmistir.

Gecmis yillarda spor kiyafetler sadece spor odakli kullanilan kiyafetler olarak
algilanmistir. Insanlar 1980°lerde spor kiyafetleri spora giderken ya da evde spor
yapacaklart zaman tercih etmektedirler. Daha sonrasinda medyanin gelismesiyle
spor yapan televizyon yildizlarinin giydikleri kiyafetler moda olmustur ve
amacindan ¢ikmistir. 1980 ve sonrasinda spor kiyafetler giinliik giyim haline

gelmistir. Kisiler kullanim rahatlig1 ve fonksiyonelligi nedeniyle hizli modada yer
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alan bu giyimleri siklikla tercih etmeye baslamistir. Olusan yeni akim sadece spor
giysi firmalarinin degil hazir giyim ireticileri ve tasarimcilarinin dikkatini
cekmistir ve spor giysilerine yeni bir boyut eklenmistir. Fitness modas1 olarak
baslayan bu akim, 21.yiizyilin en popiiler spor giysi smiflarindan birisi olan
“athleisure” trendinin olusmasini saglamistir. Athleisure lriinler, en basit tanim
olarak spor ve bos zaman giysilerinin birlesimi olarak ifade edilebilir (Lipson vd.,
2020). Athleisure giysileri gliniimiizde moda agisinda degerlendirildiginde oldukca
Onemli bir uygulama alan1 goriilmesine ek olarak esasinda teknolojik kapasite ve
fonksiyonellik 6zellikleri agisindan da oldukga yiiksek profile sahiptir. Athleisure
giysiler; kullanilan hammadde, kumas o6zellikleri, birlestirme teknigi ve tasarim
gibi teknolojik alt yapt parametrelerine gore aktif spor giysileri ile ayni
Ozelliktedirler. Profesyonel sporcular i¢in gelistirilen aktif spor giysilerinin tasidigi
nem yonetimi, termofizyolojik konfor, hareket 6zgiirliigii, nefes alabilirlik, anti-
bakteriyellik, koku engelleme, viicut sekillendirme, UV korunumu gibi ileri seviye
Ozellikleri athleisure iiriinler de kullanim aninda sergilemektedir. Bunun yani sira

tasarim, renk, sekil ve viicuda uygunluk 6zellikleri de birbirine benzemektedir.

Giliniimiizde spor giysiler giinliik giysiler arasinda yer almaya baslamistir. Gerek
kullanim rahatlig1 gerekse moda c¢izgilerini tasimasi agisindan bu lriinlerin sehirli
insan tarafindan giinliik hayatta tercih edildigi sdylenebilmektedir. Tiiketicilerden
gelen taleplerle birlikte biiylik giyim markalar1 dahil olmak iizere, gilinlimiizde
hemen hemen biitiin firmalar, hizli moda akimina yetisebilmek ve piyasa
sartlarinda rekabet saglayabilmek amaciyla koleksiyonlarinda spor giysi iiriinlerine
de yer vermektedirler. Devamli olarak akillarda kalan spor giysilerin estetikten
eksik oldugu ifadesi, giinlimiizde tasarlanan spor giysi modelleriyle yikilmis
oldugu sdylenebilmektedir (Erol, 2011). Bunun yaninda teknolojik gelismelerin de
spor giyimine yansidigr goriilmektedir. Spor giysilerinde akilli tekstil
uygulamalari, sporun sahip daha iyi performans ihtiyacini1 karsilayan yeni nesil
iiriinlerdir. Ozellikle materyal teknolojisinde yasanan gelismeler ile farklilasan ve
kiictilen akilli uygulamalar spor giysilerinde kullanilmaktadir. Akilli tekstil
uygulamalarin c¢alisma prensibi; tekstil iiriinlerinin sahip oldugu klasik
ozelliklerine ek olarak disardan gelen bir uyariyr algilayarak bu uyariciya karsi
daha once kodlanmis tepkileri ya da yeni ortam kosullarin1 yorumlayarak en uygun

tepkiyi vermektir. Ileri diizeyde teknolojik alt yapiya sahip akilli sistemler, yogun
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fiziksel hareket barindiran spor aktivitelerinin degisken kosullari i¢in oldukea ideal
yapidadir (Tekin ve Karakus, 2018). Sonug¢ olarak, spor giysilerin ihtiyaglar,
teknolojik gelismeler ve moda dogrultusunda gelisim gosterdigi goriilmekte ve

gelecekte de farkli boyutlara ulasacagi beklenmektedir.

2.3. Spor Giyim Endiistrisi

Spor fiiriinii, izleyicisine, katilimcisina veya sponsoruna fayda saglamak ig¢in
tasarlanmig bir mal, hizmet veya ikisinin herhangi bir birlesimidir (Shank ve
Lyberger, 2014). Spor endiistrisi igerisinde iiretilen maddi tiriinler genellikle "mal"
olarak adlandirilirken maddi olmayan iiriinler "hizmetler" veya "deneyim" olarak
adlandirilir (Schwarz ve Hunter, 2017). Spor endiistrisinde fiziksel iiriinlere 6rnek
olarak spor ayakkabilari, tenis raketleri, hatira esyalar1, golf toplar1 ve kaykaylar
verilebilir. Spor hizmetleri ise maddi olmayan bir deneyim seklinde fayda {ireten
iiriinlerdir. Ornek olarak fitness ve dinlenme firsatlari, canli veya televizyonda

yayinlanan magclar yoluyla eglence, fizyoterapi veya koc¢luk hizmetleri verilebilir.

Spor ekonomisi, bos zamanlarin degerlendirilmesini igeren eglence aktiviteleri ile
ortaya ¢ikmistir. Zamanla bu bos zaman ekonomisi gittik¢ce biliyiimiis, beraberinde
spor ekonomisinin payini da genisletmistir. Bu genisleme, kaginilmaz olarak spor
pazarlamas1 etkinliklerinin iyilestirilmesi ve yeni stratejilerin gelistirilmesiyle
sonu¢lanmistir. Ek olarak, 1980°li yillarda spor isletmelerinin reklam yapmalari
serbest olmus, sponsorluk ve spor federasyonlar1 ise yapisal degisikliklere
sokulmustur. Tiim bu gelismelerden sonra spor ve ekonominin artik birbiriyle i¢
ice oldugu ortadadir. Bu dogrultuda, spor ekonomisinin geleceginin parlak

goriindiigilinii soylemek yanlis olmaz (Garzan, 2009).

Bugiin, diinyanin dort bir yanindaki bir¢ok insan, spor yapmiyorken bile spor
giysileri giymektedir ve bu da onu hem pratik hem de yiikselen bir moda trendi
haline getirmektedir. 2022 yilinda gergeklestirilen bir pazar arastirmasinda spor

giyim endiistrisine iliskin elde edilen istatistikler asagida sunulmustur (Djordjevic,
2022):

e 2021 yilinda 366 milyar dolar olan spor giyim pazarinin 2022'de 379 milyar
dolarin iizerinde olmasi1 beklenmekte, 2024 yilinda ise 455 milyon dolari

bulmasi 6ngorilmektedir.
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e 2021 yilinda 170 milyar dolar olan spor giyim endiistrisi gelirinin 2022'de
yaklagik 177 milyar dolar olmasi beklenmekte, 2025 yilinda ise 200 milyar

dolar1 gegmesi dngdriilmektedir.

e Giyim dis1 spor malzemelerinin (kask, koruyucu giysi, top vb.) degerinin

2023'lin sonuna kadar 128 milyar dolara ulasacagini tahmin edilmektedir.
e Kadin spor giyim iiriinleri genel pazarin %35'ini olusturmaktadir.
e X kusagi, spor giyime Y kusagindan %50 daha fazla harcamaktadir.

e Spor giyim alicilarinin %44'i magazadan aligveris yapmay1 tercih

etmektedir.

e Diinyanin en biiyiik spor giyim sirketleri Nike, Adidas ve Puma pandemi
doneminde dahi satiglarint artirmistir. 2020 yilinda Nike %5.4, Adidas
%12.9, Puma ise %15 satis bliyiimesi yakalamistir.

e Athleisure pazar1 2020'de 240 milyar dolar degeri yakalamistir. Athleisure

gelirinin %55'i online aligveristen elde edilmistir.

2.4. Spor Endiistrisinin Biiyiimesini ve Gelismesini Etkileyen Faktorler

Toplumsal yasamin vazgecilmez aliskanliklarindan biri haline gelen spor olgusu,
ilk caglardan itibaren giiniimiize kadar siirekli olarak gelismektedir. Bugiin finansal
kazanim olarak karli sektorlerden birisi olarak spor endiistrisi gosterilebilir
(Yildiz, 2016). Spor endiistrisi, taraftarlara ve tiiketicilere sportif faaliyetler,
fitness ve bos vakitleri degerlendirme etkinlikleri ile bu alana dayali ¢esitli iiriin,

hizmet, isgiicli, yer ve alternatif fikir sunan pazarin adi olarak bilinmektedir.

Spor endiistrisi, Sanayi Devrimi ile birlikte diinya genelinde olusan teknolojik ve
ekonomik gelismelerden etkilenerek endiistriyel bir hal almigtir. 1960°’tan sonra
spor bir endiistri dali olarak kabul edilmis ve spor endiistrisi zamanla ekonomik
gelisimini de saglayarak, kendi pazarini olusturabilecek bir diizeye gelmistir
(Argan, 2001). 1960’lardan itibaren spor ile ilgili hizmet ve faaliyetlere karsi
talebin artmasi spor sektdriinde Onemli degisimlere neden olmustur. Spor
endiistrisinin ekonomisi diinyada genelinde 2018'de yaklasik 488,5 milyar dolar
degerine ulasirken, giliniimiizde 500 milyar dolarin iizerinde oldugu tahmin

edilmektedir (Giorgio, 2020). Ekonomik olarak artis gosteren spor endiistrisinden
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daha fazla pay almak isteyen firmalarin, spor organizasyonlarina ya da spor ile

ilgili hizmet ve tiriinlere sponsor olmaya basladiklar1 goriilmektedir.

Sporun yayginlagmasi ile sporun tiim diinyada biiylik bir endiistri haline gelmekte
oldugu ifade edilebilir. Spor endiistrisinin ilerleme gdstermesinin sebepleri;
insanlarin sporu stresten uzak bir kagis olarak gormeleri, sporun fiziksel ve
zihinsel gelisimi artirmasi, spora ait ¢esitli lirlin ve teknolojilerin gelismesi ve
sporun gosteri haline gelmesi olarak agiklanabilir (Giivercin ve Mil, 2016). Spor
organizasyonlar1 takimlarin, sporcularin ve sirketlerin ¢ok dnemli derecede kazang
sagladigi etkinliklerdir. Olimpiyatlar veya Diinya Kupas1 gibi genis kitlelere ulasan
etkinlikler, organizasyonun izlenirligini ve tanitimini saglamak ig¢in birgok
platformda sergilenmektedir (Dugalic, 2014). Spor endiistrisi i¢inde yer alan spor
tiiketicisi, taraftarlar, sporcular, profesyonel sporlar ve bazi sportif {iriin ve hizmet
tireticileri, medya araciligi ile faaliyetlerini genis bir alana duyurabilmektedirler.
Bu durum, diizenlenen spor organizasyonlarinin tiiketicilere ¢ekici gelecek tiirde
iirlinler sunabilmesinden kaynaklanmaktadir (Ekmeci, Ekmekci ve Irmis, 2013).
Genel olarak yiiksek izlenme oranlarina sahip futbol, basketbol ve tenis gibi
baglica sporlarin yaninda, bazi iilkelere 6zgii beyzbol, Amerikan futbolu, kriket,
rugby vb. sporlarin da tiiketiciler tarafindan yogun olarak takip edilmesi de bu

endiistrinin gelismesine katki saglamaktadir.

Spor endiistrisinin sinirlarinin  gelismesi ile beraber eglence endiistrisini de
igerisine alan ¢ok yonli kiiltiirel bir fenomen haline doniismiistiir (Kirkpatrick,
Pederson ve White, 2018). Spor endiistrisi, ekonomik gelisiminden dolay1
ticarilesmeye baslamistir. Ticarilesen spor ise diger endiistri dallar1 ile birlikte
irlin ve hizmet ¢esitliligi cok olan bir pazar haline biiriinmiis ve ciddi gelir kaynagi

olarak kiiresellesme siirecine devam etmektedir.
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BOLUM 3: SPOR PAZARLAMA

3.1. Spor Pazarlamasi

Pazarlama, Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan “miisteriler, ortaklar ve toplum
icin deger yaratan teklifler olusturma, iletisim kurma, sunma ve takas etme

etkinligi siireci” olarak tanimlanmaktadair.

Tamamen ayr1 alanlara ait olan iki kavram gibi goriinseler de spor ve pazarlama,
birbirlerini ara¢ olarak kullanabilmektedir. Dogas1 geregi bir eglence alani olan
spor, miisabakalarin, programlarin ve iirlinlerin pazarlanmasinda gii¢liik ¢ekmez.
Dolayisiyla, bir finans kaynagi yaratilirken sporun yayginlagmasi da saglanmis
olur. Benzer sekilde, pazarlamaci bir bakis acisindan, isletmelerin tanitim ve hedef
kitlelerini genisletme etkinliklerini de spor kuliiplerini ve sporcular1 kullanarak
gerceklestirilebilir. Bu ¢ercevede, spor pazarlama kavrami1 devam eden baslikta ele

alinmistir.

3.2. Spor Pazarlama Kavram

“Spor pazarlamas1” terimi ilk kez, tiiketici faaliyetleri ile ilgili olarak endiistriyel
triinleri ve hizmet pazarlamasinda giderek artan tanitim araci olarak sporun
kullanilmasini tarif etmek amaciyla, 1978 yilinda “Advertising Age” tarafindan
kullanilmigtir. Genel pazarlama tanimlarindan adapte edilen spor pazarlamasi;
gilinlimiizde, “spor tliketicilerinin ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak amaciyla mal ve
hizmet degisim siirecindeki tiim faaliyetlerin diizenlenmesini icermektedir”

seklinde tanimlanmaktadir (Ekmekg¢i ve Ekmekci, 2010).

Pitts ve Stotlar (2007), spor pazarlamasini “tiiketicilerin ihtiyaglarim veya
isteklerini karsilamak ve sirketin hedeflerine ulasmasi i¢in bir spor iriiniiniin
iretimi, fiyatlandirilmasi, tanitilmasi ve dagitilmasi i¢in faaliyetler tasarlama ve
uygulama siireci” olarak tanimlamistir. Baska bir tanimda spor pazarlamasi, spor
iirlin ve hizmetlerine yonelik teorik pazarlama ilkeleri ve siire¢lerinin spora 6zel
olarak uygulamasi olarak ifade edilmektedir. Spor pazarlamasi, hem spor
etkinliklerinin hem de takimlarin tanitiminin yani sira spor etkinlikleri ve spor
takimlar1 araciligiyla diger iiriin ve hizmetlerin tanitimina odaklanan bir pazarlama
alt bolimi olarak ifade edilebilir. Spor pazarlamasinin amaci, bireyleri spora

tesvik etmek veya spor ile ilgili bir iirlin, hizmet ve etkinligi spor yoluyla tanitmak
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i¢in stratejiler sunmaktir (Argan ve Katirci, 2002). Sporda pazarlama hem somut
hem de soyut triinler {izerinden yapilabilmektedir. Burada, spor malzemeleri ve
kiyafetleri elle tutulur olan ftriinlere dahilken, zayiflama, kilo alma, kondisyon
gelistirme ve benzeri spor temelli hizmetlerse soyut driinleri olusturur. Bu
pazarlama bi¢imi, spor endiistrisi dahilinde 6rnegi bol olan ve tanimlamasi basit
goriinen bir uygulamadir. Bununla birlikte, farkli ekonomik biinyelere ait olan
sirketlerin de spor pazarlamasinin uygulama yontemlerinden ve yaklasimlarindan
yararlandig1 bilinmektedir. Bu durum, sporda pazarlamanin basit tanimlamalarini

asmakta ve kavrama yeni boyutlar kazandirmaktadir.

Sporun izleyici kitlesinin milyarlar1 bulmasi, isletmelerin spor organizasyonlari
aracilig1 ile yogun bir tiiketici kitlesine ulagsmasina olanak saglamaktadir. Bu
kitleye ulasabilmek ic¢in isletmeler spor araciligi ile iirlin tanittimi1 ve reklami
yapabilmektedir. Bunun yaninda halka iliskiler ve marka imaji1 olusturmak
amaciyla sponsorluk anlasmalar1 yapilabilmektedir. Ayrica farkli is alanlarinin
spora yatirim yapmasi, sponsorluk anlagmalari, sayginlik ve imaj kazanma istegi
gibi amaclarla spora yatirim yapilmasi da spor pazarlamasi alanina girmektedir
(Ekmeke¢i ve Ekmekei, 2010). Spor pazarlama etkinliklerinin koordinasyonu alti
temel siireci igerir. Bunlardan ilk ikisi miisterilerin ilgi ve gereksinimlerinin
arastirilarak ortaya konulmasi, bu ilgi ve gereksinimlere yanit verebilecek bir spor
iirlinii ya da program paketinin tanimlanmasidir. Daha sonra ortaya konulan spor
irlinii ya da program paketinin fiyatlandirilmasi, irliniin dagitimma ya da
programin ne zaman, nerede uygulanacagina karar verilmesi gerekmektedir.
Ortaya konulan spor {riinii, ya da program paketi hakkinda insanlar
bilgilendirmek ve insanlarin katilimlar1 ya da satin almalar1 i¢in bir plan olusturup,
uygulamak ve ortaya konulan iiriin ya da program paketini satmak ise son iki

suregtir.

3.2.1. Spor Pazarlama Tarihsel Gelisimi

Tarihi ge¢misi itibariyle spor pazarlamasi Roma’da gladyatér oyunlarina kadar
geriye gitmektedir. Romanin ileri gelenleri genellikle politik nedenlerle gladyator
oyunlarina sponsor olmuslar ve bahisler oynatarak, destek verdikleri gladyator
tizerinden ekonomik ve avantaj elde etmeye c¢alismiglardir. Gladyatdr oyunlar

aslinda ilk zamanlarda askeri zaferleri kutlamanin bir yolu olarak gelisme
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gostermisse de daha sonra Roma elitleri popiilerlik kazanmak i¢in yararh
olabileceklerini fark etmislerdir. Ornegin M.O. 264' te Sezar, yakin zamanda &len
babasinin anisina, o giine kadarki en biiylik gladyatér oyunlarini sahnelemek igin
biiylik bir “askeri birlik” olusturmustur. Bu muazzam birligin biiylikligi siyasi
liderleri korkutunca ve biiyiilk gruplarin olusumuna karst yasalar tizerinde
anlagsmiglardir. Siyasi adaylarin bu tiir etkinliklere sponsorluk yapmasi
yasaklanmistir (Elevent, 2017). Bu ornek, spor lizerinde sOhrete kavusmak,
ekonomik ve Ozellikle politik avantaj elde etmek i¢in spor pazarlamasinin ilk

halini ortaya koymaktadir.

Spor pazarlamasinin ortaya ¢ikisini ve etki alanini yorumlayan Bernstein’e (2015)
gore, spor pazarlamasinin kokleri, beyzbol sporunun popiilerligini fark eden
isletmelerin irlinlerini ve hizmetlerini satmak i¢in bu takimlarin fotograflarini
kullanmaya basladigi 1860’lara kadar uzanmaktadir. Bu donemde isletmeler,
beyzbol sporunu kullarak ¢esitli resim, taraftarlik, logo, yazi vb. gibi seyleri kendi

marka ya da reklamlarinda kullanarak sempati uyandirmaya caligsmistir.

Aradan gecen uzun yillar icerisinde sporun kendisi veya etkileri iizerinden ¢esitli
kazanimlar elde etmek iizere pek c¢ok yeniligin ve degisimin gerceklestigi
bilinmektedir. Spor pazarlamasi giinlimiizdeki modern anlamiyla, ilk olarak
1870'lerde o donemin beyzbol oyuncularinin yer aldigi “takim kartlar1” seklinde
ortaya ¢ikmustir. 1939'da ilk kez televizyonda biiyiik bir Beyzbol Ligi magi
yayinlandi ve Babe Ruth'un profesyonel spor diinyasinin ilk 6 figiirlii atleti
olmasina yardimci oldu. Spor pazarlamasindaki ger¢ek ve dnemli biiylime, ABD
hiikiimetinin televizyon ve radyoda sigara reklamlarini yasakladigi 1971'de

gerceklesmistir (Bernstein, 2015).

1860’lardan simgelesmeye baslamayan ilk beyzbol kartlarindan bu yana, spor
pazarlamasi her yi1l milyar dolarlik bir endiistri haline geldi. Artik spor ekipmani
iretimi, reklam, bilet, bahis, sponsor, imtiyaz geliri, yayin hakki, sporcu cirosu ve
irlin satis1 gibi cesitli gelir akislar1 spora entegre hale gelmistir. Bu silireg
glinlimiiz pazarlama stratejilerinin de Onemli bir parcasi olmustur. Nitekim
insanlar bir spor karsilasmasini ister arenada ister kendi evlerinin rahatlifinda

koltuklarinda izliyor olsun, kendilerine gosterilen reklamlarla muhatap olmaktadir.
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3.2.2. Sporda Pazarlama Tiirleri

3.2.2.1. Gerilla Pazarlama

Gerilla pazarlama adindan da anlasilacagi gibi gerilla tipi savas yOntemini
cagristirmaktadir. Oziinde, kendi kimligini agik etmeden, rakibe karsi zafer
kazanmak stratejisi yatmaktadir. 1980°li yillarda Levinson tarafindan One
siiriilmiis olup, pazarlamada az maliyet ile biliyiik farklar olusturma sanati olarak
gorilmektedir. Gerilla pazarlama ile kiicliik ve orta 6lgekli isletmeler, hedef kitle
tizerinde kiigiik olsa bile; oldukg¢a dikkat g¢ekici ve hafizalardan silinmeyecek bir
etki birakarak rakipleri karsisinda avantaj elde etmektedir. Onceleri, daha ¢ok
kiigiik isletmelerin biiylik isletmelere karsi kullandigi yontemlerden biri olmasina
ragmen, giin gectikce biliylik isletmeler tarafindan da uygulanir hale gelmistir

(Celtek ve Bozdogan, 2012).

Gerilla pazarlamadaki en Oonemli parametreler anlik olmasi, yaraticilik, yliksek
hayal giicti, dikkat cekicilik ve hizli adaptasyon yetenegidir. Tiiketicilerin
karsisina beklemedikleri anda beklemedikleri sekilde c¢ikarak tiiketicilerde
farkindalik olusturan, 6ngoriilemez stratejiler uygulayarak rakiplerini demoralize
eden ve bu sekilde dUstiinliik saglayan, yaraticilik ve hayal giicii ekseninde
pazarlama faaliyetlerinin uygulandigi, kullanimi kolay, minimum pazarlama gideri

ile maksimum fayda saglayan bir yontemdir (Unal, 2013).

3.2.2.2. Dijital Pazarlama

Bir girket veya markanin biitiin faaliyetleri dijital ortamda yapmasiyla verilen
pazarlama stratejisidir. Son 20 yilda teknolojinin geldigi nokta oldukca
yayginlasmistir. Online pazarlama , geleneksel pazarlama da dijital pazarlamay1
kapsayan bir pazarlama yontemi olarak on plana g¢ikmaktadir. Daha onceleri
geleneksel pazarlama da gazeteler, elevizyonlar radyolar vb. kanallar araciligi
yapilirken dijital pazarlama ile beraber bu durum daha fazla dijital kanallara

yayilmistir.

3.2.2.3. Icerik Pazarlamasi

Igerik pazarlamasi son zamanlarda oldukga popiiler hale gelen bir pazarlama

stratejisi olarak 6n plana c¢ikmaktadir. Igerik pazarlamasinin en 6nemli 6zelligi
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tiiketicilerin sorunlarini ele almak ve bunlara ¢6ziim Onerisinde bulunmaktir.
Pazarlamanin amaclarindan bir tanesi de tiiketiciye gliven saglamaktir. Bu sebeple
pazarlama stratejisi ne kadar 6zgiin ve giivenilir olursa tiiketici i¢in o kadar gekici
hale gelmektedir. icerik pazarlama stratejisi kullanilarak daha hizli bir sekil de
hedef kitleye ulasim saglanir. Bu ydntemle miisterinin ihtiyacina gore igerik
iiretmek olmazsa olmazdir. Bu yontemde Oncelik firmanin kendi markasini
olusturarak igerik olusturmaktir ve dogru mecralara dogru bir sekilde

yayinlamalidir.

3.2.2.4. Influencer Marketing ( Sosyal Medya Unliileriyle Pazarlama )

Gelisen teknoloji ile beraber klasik pazarlama yoOntemlerinin yerini g¢esitli
yontemler alirken bunlardan bir tanesi de Influencer Marketing olmustur.
Insanlarin telefon kullanimin artmasiyla beraber sosyal medyay1 kullanma orani
ylikseldikce pazarlama tekniklerine yeni bir yontem olarak eklenmistir.
Giliniimiizde kanitlanmis ve giivenilir bir pazarlama stratejisi olarak bu ydntem
kullanilmaktadir. Viral icerik yayinlamaya odaklanan yogun takipgisi olan
influencerlar tarafindan markamizi duyurmak icin kullanilan yararli pazarlama
yontemidir. Cok kisa bir siire de yliksek etkilesim ve erigsime sahip olan bu yontem

glinlimiizde ¢ok 6nemli bir yontem olmustur.

3.2.25. Duyusal Pazarlama

Duyusal pazarlama, tiiketici davranisindaki duyumlarin roliinii arastirmaktadir ve
beyni etkileyen duyularla calismaktadir (Krishna ve Schwarz, 2014). Bunun
sonucunda tiiketicilerin beyin uyaranlarina bagli davramislarini etkilemektedir
(Lorre, 2017). Ayrica duyusal pazarlama; tiiketicilerin herhangi bir zamanda bir
iriinle temas halinde olduklarinda elde edilen deneyimleri iizerine kurulmustur.
Kisacasi, duyusal pazarlamanin hareket noktasi tiiketicilerin zihnidir. Duyusal
pazarlama isletmelere, kendilerini daha iyi sekilde ifade edebilme firsati sunmakta
ve tiiketicilerin zihinlerinde ayirt edici bir imaj yaratma imkani saglamaktadir
(Aslan vd., 2017). Duyusal pazarlamada; tiiketimin gerceklestigi ortamda duyusal

girdiler, tiiketici kararlarimi etkilemek i¢in kullanilmaktadir.

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore, duyusal pazarlama “tiiketicinin

duygu ve davranislarini etkilemek amaciyla duyular1 kullanarak tiiketiciyi bastan
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cikarmay1 amaglayan pazarlama teknikleridir.” Bu igerikte, bir veya birden fazla
hatta bes duyuya hitap eden uyaricilar tiiketicilerin duygusal ve davranigsal
egilimlerini etkilemeye g¢alisir. Isigin parlakligi, sesin yiiksekligi, kumasin
yumusakligi, deterjan kokusu veya bir marketteki kahve tadimlar tiiketicilerin
duygu ve davraniglart {izerinde etkilidir. Duyusal Pazarlama yaklasiminin
temellerini atan Krishna (2011), duyusal pazarlamayi tiiketicilerin duyularini
birlestiren ve davraniglarini etkileyen pazarlama olarak tanimlamistir ve daha
sonra bu tanimu tiiketicilerin duyularini birlestiren ve onlarin algilarini, tutumlarini
ve davraniglarint etkileyen pazarlama olarak genisletmistir (Krishna, 2012).
Acevedo ve Fairbanks (2017) ise duyusal pazarlamayi; isletmenin fiziksel alani
tarafindan saglanan, sergilenen iiriinlerin yapimini tamamlayan, duyular1 harekete

geciren ve tiiketicilere degerli anlar sunan bir dizi uyum olarak tanimlamiglardir.

Duyusal bilgi bir¢cok pazarlamaci i¢in gorme, dokunma, ses, koku ve tat
kombinasyonu ile tiiketici zihninde marka imaj1 veya kimligini olusturan bazen de
koruyan bir mekanizmadir. Ayn1 zamanda duyusal bilgi tiiketicilerin gelecekteki
deneyimlerine somutluk kazandirmaktadir. Duyusal pazarlama stratejik agidan
markanin bilinirligini olusturma ve siirdiiriilebilir bir marka imaj1 olusturma gibi
uzun vadeli bir hedefle bir isletmenin kimligini ve degerlerini a¢iga ¢ikarmanin
bir yolu olarak goriilmektedir (Hulten vd., 2009). Kisacas1 duyusal pazarlama;
tikketici i¢in duyusal, duygusal ve rasyonel faydalar anlamina gelebilecek rekabet
avantaj1 yaratmayir amaclayan, iliskilerin siirdiiriilmesini ve gelistirilmesini
saglayan stratejik yaklasimdir. Bu yaklasimla isletmeler tiiketicilerde duyusal

boyutu igeren bir deneyim yaratmaya ¢aligmaktadir.

3.3. Duyusal Pazarlamanin Amaglari

Mal ya da hizmet iireticilerinin giiniimiizde rekabet iistiinliigii elde edebilmek icin
birtakim pazarlama stratejilerine bagvurmalar1 gerekmektedir. Duyusal pazarlama,
basvurulabilecek onemli pazarlama stratejilerinden biridir. Duyusal pazarlama;
rekabet Ustiinliigii elde etmenin, tiiketici algi ve kararlarin1 etkilemenin, rakipler
arasinda dikkat c¢ekmenin, marka imaj1 ve kimligi olusturmanin, sadakat
saglamanin O6nemli yollarindan biridir. Krishna (2010) duyusal pazarlamanin
tanimin1 yaparken amacin; mallarin ve hizmetlerin hos bir ortamda satilmasi,

tiketicilerin  algilarini, tercihlerini, ge¢mis deneyimlerini ve tliketim
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aliskanliklarin1 etkileme gereksiniminin yogun rekabetin iistesinden gelebilmek

i¢in oldugunu vurgulamistir.

Giiniimiiz pazar ortaminda kullanilmaya baslanan duyusal pazarlamanin
amaclarindan birisi marka imaji ve kurum kimligi olusturmaktir. Marka imaji,
tiketicilerin marka ismini duyduklarinda hissettikleri seydir. Marka imaj,
tilketicilerin duyular1 ve duygularina yonelik c¢aligmalarla giiclendirilebilir ve
markanin daha iyi ezberlenmesini saglar. Kurum kimligi ise, soyut ve somut
anlamlar biitiinii yani kurumun kim oldugu, nasil diisiindiigii ve nasil hareket
ettigidir. Soyut ve somut anlamlarin hedef kitle iizerinde yaratmis oldugu algi ise
kurum imajini olusturmaktadir. Bu nedenle kurum kimligi kurumu farklilastirarak

kurum imajin1 yaratan 6nemli bir kavramdir.

Duyusal pazarlama, duyular1 kullanarak tiiketicilerin algilamalarin1 kontrol etmeye
calisan, bilingaltin1 etkileyen uyaranlar olusturmak i¢in kullanilmaktadir.
Duyularin hangi tiiketici grubu iizerinde ne sekilde etkiler biraktigi hakkinda sahip
olunan bilgiler, isletmenin pazarlama stratejisinin giiclenmesini saglamaktadir
(Hulten vd., 2009). Duyusal pazarlama, miisteri sadakati saglamak ic¢in de
kullanilmaktadir. Miisteri sadakati, tliketicilerin bir markaya ya da isletmeye
duydugu baghiliktir. Miisteri sadakati, tiiketicilerin bir {iriinii ilk alimindan sonra
tekrar almasini1 saglamaktadir (Yurdakul, 2015). Molitor’a (2007) gore duyusal
pazarlama, siirdiiriilebilir tiiketici bagimlilig1 yaratma teknigidir. Sadakat yani
siurdiiriilebilir tiiketici bagimliligr arttik¢a, tiiketicilerin rakip isletmelerin
faaliyetlerinden etkilenme diizeyleri diiser. Yiiksek rekabet ortaminda tiiketicilerin
sadakatini saglamak i¢cin duyular yoluyla tiiketicilere yeni deneyimler yasatmak

gerekmektedir.

Duyusal pazarlamada tiiketiciler satis noktasina ¢ekilmeye calisilmaktadir. Bunun
nedeni, tiiketicilerin magaza atmosferine girip duyusal uyaricilara maruz
kalmalarin1 saglamaktir. Magaza atmosferi, bir mekana girildiginde tiiketiciler
iizerinde bes duyu araciligiyla belirli etkiler yaratan algilamalardir. Isletmeler
tiketicilerin magazada kalis siirelerini uzatmak i¢in duyusal pazarlama
kapsaminda c¢esitli faaliyetler gerceklestirmektedir. Tiiketici davranislari,
markalama ve isletme bakis acisindan ele alindiginda duyusal pazarlamanin dort

temel roliinden bahsedilebilir (Williams ve Bargh, 2008; Hulten, 2020):
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e Duyusal pazarlama, tiiketicilerin duyusal uyaricilarina verdikleri tepkiler

sonucu olusan davranislarini anlamlandirmaya ¢aligir.

e Duyusal pazarlama sayesinde isletmeler, bireylerle fiziksel ve zihinsel
etkilesime gecer ve daha yakin, gii¢lii bilissel, duygusal ve davranigsal

iliskiler kurar.

e Duyusal pazarlama, kurumsal acidan ve marka acgisindan bir pazarlama

yonetim stratejisidir.

e Duyusal pazarlama, bes duyuyla duyusal deneyim yaratmay1 hedefler.

3.4. Duyu ve Algilama Kavramlar

Bireyler yasamlar1 boyu c¢evreyi duyu organlariyla kavramaya calisir. Bes duyu
organi, bir insanin en biiyliik yardimcis1 ve hayatta kalmasi i¢in bagli oldugu en
biliyiik faktorlerden biridir. Bireyler, nesneleri goriir, duyar, koklar, tadar, dokunur
ve zihin araciligiyla anlamlandirmaya calisir. Duyular, bireylerin yasamlarini
siirdiirmeleri i¢cin yardimci olmasinin yaninda, onlarin diislinceleri ile baglanti

kurarak duygularinin da sekillenmesine yardimci olmaktadir.

Cevredeki uyaricilar, bireylerin duyularina farkli dlizeyde uyarimlar
gondermektedir. Bu uyarimlar, insanlar tarafindan anlamli bir sekilde orgiitlenir ve
boylece duyulara anlam kazandirilmis olur. Duyu organlariyla alinmis olan bu
uyarilarin bireylerce anlamli hale getirilmesi asamalarina algi denilmektedir
(Sazak, 2008). Algilama siireci ‘Tiketicilerin dis diinyayr anlamli kilip, yine
baglantili bir yap1 olusturarak c¢evrenden yansiyan uyaranlar1 yakalamak,
siniflandirmasini yapmak ve bunlari da yorumladigi bir siire¢ anlaminda’ da
tanimlamak miimkiindiir. Krishna (2008)'ya gore, duyular tiiketici davranislarinin
baslaticisidir ve tiiketicilerin algilarina etki ederek diger tiiketici davranislarinin
belirleyicisi olmaktadir. Duyusal pazarlama, duyum ve algilama anlayiginin
pazarlama kapsaminda yer alan, tiiketici algisi, biligselligi, duygulari, 6grenmesi,
tercihleri, se¢imi veya degerlendirmesi konularina uygulanmasidir. Uriiniin sekli,
tadi, yumusakligi, kokusu, ambalajin rengi, sekli, markanin logosu, imza kokusu,
imza tadi, web sitesinde kullanilan renkler, reklam miizigi, magaza dekorasyonu,
aydinlatmasi gibi duyulara hitap eden uyaricilar girdiyi olusturur ve bu girdiler

alg1 slirecinden gegerek bilisi veya duygulari etkiler; daha sonra begenme, satin
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alma, triint karalama, marka baglilig1 olusturma gibi farkli tiiketici davraniglarina
doniisiir. Pazarlama yoneticileri, uyaricilarini tiiketicilerin zihinsel siireglerine gore
diizenlerse, pazarlama hedeflerine ulasabilirler. Bu nedenle, duyularin tek basina
veya birlikte tiiketici algilarin1 nasil etkiledigi incelenmelidir; ¢iinkii isletmelerin
dogru strateji gelistirebilmesi i¢in dncelikle tiiketici algilarini ve buna bagli olarak

da tiiketici davraniglarini iyi bilmesi gerekir.

3.5. Bes Duyu ve Pazarlama

Duyusal pazarlama alaninda yapilan ge¢mis calismalarin ¢ogu tek bir duyunun bir
tiketici davranisina etkisini incelemistir. Pazarlama iletisimleri genellikle
tiiketicilerin gérme ve isitme duyularina hitap etmek i¢in tasarlanmistir. Fakat,
tiiketicilerin karar verme siirecleri aynt zamanda diger duyulardan elde edilen
bilgilerden de etkilenmektedir. Pazarlamacilar isitsel ve gorsel uyaricilarin tek
basina tiiketicileri etkilemek icin yeterli olmadigina ve tiiketicilerin iknasini
arttirmak icin dokunma, koku alma ve tat alma duyularina hitap etmenin
gerekliligini anlamistir (Lwin ve Morrin, 2012). Bu c¢ergevede son yillarda, bazi
tiiketici davranigi arastirmacilari gérme, isitme, koku alma, tat alma ve dokunma

unsurlarini arastirmalarinda birlestirmistir .

3.5.1. Gorme Duyusu Aracihig ile Pazarlama

Gorme, dis diinyay1 algilamamizi saglamada 6nemli olan duyulardan bir tanesidir.
Diinyada bulunan giizellikleri algilamanin yan1 sira hayatta kalmak icin de gérme
duyusu cok onemli bir mekanizmadir (Hulten vd., 2009). Bir¢ok insan gorsel
deneyimine tamamen gilivenir. Gorme, zitliklarin, kiiclik ve biiytik, a¢ik ve koyu,
ince ve kalin arasindaki farkliliklarin algilanmasina yardimci olur. Ayrica, gérme
duyusu, bireylerin sesleri ayirt etmesini, farkli olan yiyecekleri belirlemesini ve
nereye ve neye dokunmak isteyecegini bilmelerini saglar (Krishna, 2013). Goérme
duyusu, diger duyularla karsilastirildiginda pazarlama alaninda en fazla kullanilan
ve lizerinde en fazla c¢alisilan duyudur (Hulten vd., 2009). Arastirmalar, iiriin
secimi, tiikketim esnasindaki iiriin degerlendirmesi ve satin alma kararlarinda gorsel

uyaricilarin tiikketici davraniglarini etkiledigini belirtmektedir .

Gorsel uyaranlarin satin alma kararlari, {irlin se¢imi, tilketimi ve satin alma miktari

acisindan tiiketici kararini etkiledigi dogrulanmistir (Esmailpour ve Zakipour,
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2016). Tiketiciler, gorsel wuyaricilardan elde ettikleri mesajlar sayesinde
davraniglarina etki edecek iiriiniin 6zellikleri konusunda ¢ikarimlar yaparlar, ayni
zamanda gorsel zevklerine hitap eden iriinleri segebilirler. Bu pazarlama
uyaricilari, tek basina veya diger duyusal uyaricilarla birlikte tiiketicileri tiriinlere
ve magazalara ¢ekmek, onlarin diislincelerini ve duygularini etkileyerek ikna
etmek i¢in kullanilir. Gérme duyusu (gorsellik), pek ¢ok ortamdaki baskin duyudur
(Nghiem-Phu, 2017). Insanlar en ¢ok goriintiiden etkilenmektedirler. Gorme
araciligiyla iletilen ilk izlenim, tiiketicilere {irlin ve marka imaj1 olusturmada
yardimc1 olmaktadir. Tiiketicilere duyusal pazarlama mesajlar1 iletmede en etkili
duyu gormedir. Gorsel ipucglar1 alicilarin ilgilerini ve dikkatlerini ¢ekmek igin
yaygin bir sekilde kullanilmaktadir. Renkler en O6nemli goérsel unsur olarak
degerlendirilmektedir. Renkler, bir {iriiniin veya lriin saglayicilarinin statiilerini
arttirabilir ve tiiketicilerin satin alma niyetlerini ve kararlarin1 ve bekleme siiresi
algilarin1 etkileyebilir. Fakat renklerin etkilerine dair algilar kiiltiirlere gore

degismektedir.

3.5.2. lIsitme Duyusu Araciligi ile Pazarlama

Isitsel uyaricilar kulagimiza hitap eden ses, miizik, efekt gibi unsurlan
icerdiginden beyinde bir fikrin olusmasini ve bir algilamanin ger¢eklesmesini
saglar. Ses, tiiketicilerin ruh hallerini etkileme ve satin alma aliskanliklarinda
degisiklik yapma giicline sahiptir. Sesler, bireylerin ruhunda kuvvetli ¢cagrisimlar
yarattig1 icin dinlenen miizigin tiirii bile bireylerin ruh halini degistirmede etkili
olmaktadir. Miizik, tiiketicinin bulundugu ortamdaki tiiketimini ve o ortamda
gecirdigi siireyi etkileyen dnemli bir unsurdur (Hassan ve Igbal, 2016). Insanlar
giinliik hayatlarinda yaptiklar1 islere ve ruh hallerine bagli olarak farkli tiirde
miizikler dinlemektedirler. Miizigin tiiketicilerde bu denli etkili olusu pazarlama
faaliyetlerinde de kullanimina yol agmaktadir. Pazarlamada miizik bir dil olarak
kullanilmaktadir. Bir magazada miisterileri daha uzun siire tutabilmek miizik ile
miimkiin olabilmektedir. Ayrica hangi sanat¢inin ve miizik tiirliniin hangi kitleye

en iyi sekilde hitap ettigini belirlemek olduk¢a 6nemlidir (Lorre, 2017).

Duyusal pazarlamada sesin bilingli olarak kullanilmasi bir ses deneyiminin
markay1 c¢agristirdigint belirtmektedir. Cingillar, insan sesi ve miizik gibi ses

ifadeleri ses deneyimi yaratmak i¢in imkan sunar. Bu ifadeler, ayn1 zamanda bir
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irlin veya markaya dikkat ¢ekmek ve belirlenen temayi giiglendirmek igin
kullanilabilir. Ses stratejisi miisterilerin miizik ve insan seslerine hisleriyle tepki
verdigi ger¢cegini dikkate alir. Miizik, televizyon ve radyo reklamlarinda kullanilan
icerik ve ilgi ¢ekmek amaciyla 6zel secilir. Asansor, alisveris merkezi, telefon
bekletme, kahve diikkani ve televizyon programi miizikleri de igsletmeler tarafindan
belirlenir. Reklamda kullanilan miizik, reklamin aktarmaya ¢alistig1 birincil mesaji
olusturmaktan ziyade bu mesaj1 aktarmada destekleyici ve iletimi zenginlestirici
bir unsur teskil etmektedir. Secilen miizik reklamda iletilmek istenenle uyumlu
olursa iletilmek istenen mesaj izleyici ya da dinleyici tarafindan ¢ok daha iyi
algilanir. Cogu insan i¢in miizik ilgi ¢ekicidir ve miizik olmadan reklam1 yapilan
iriinle ya da reklamin kendisiyle baglanti kurmak zorlasir. Fakat miizik bazi

insanlarin ilgisini dagitir ve reklamla ilgili mesaji anlamalarin1 engeller (Krishna,

2016).

3.5.3. Koku Duyusu Aracilig ile Pazarlamasi

Kokular, insanlarin duygularini dogrudan etkilemekte ve insanlar iizerinde
olumsuz veya sakinlestirici etkiler yaratmaktadir (Hulten, 2020). Koku alma
duyusu, bireylerin duygularini, anilarint ve giidiilerini etkiler (Herz, 2007) ve
onlarin ruh hali ve diislinceleri i¢in Onemlidir. Koku alma duyusu tatlarin

algilanmasinda da kritik rol oynamaktadir.

Koku duyusunun tiiketicilerin dikkatini ¢eken, anilar1 uyandirabilen, tanidik ya da
tanidik olmayan 6geler hakkinda tiiketici kararlarini yonlendirebilen 6zel etkileri
bulunmaktadir.Pazarlamacilar, gecmiste pazar ortaminda markalari
farklilastirmada ve tiiketicilerin tatmin diizeylerini ve huzurlarin1 arttirmada
kokunun 6nemini anlamiglardir. Koku pazarlamasi kavrami ruh hali gelistirmede,
driinleri tanmitmada ve markalar1 konumlandirmada kullanilmaktadir. Kokularin
cesitli 6zellikleri tiiketicilerin iirlin veya hizmet algilarini etkileyerek onlarin daha
fazla para harcamaya istekli olmalarina ve magazayr yeniden ziyaret etmelerine
katki saglar (Vlahos, 2007). Koku ile ilgili baz1 ¢alismalar belirli iiriinlerin
kokusunu ve son yillardaki arastirmalar ise daha ¢ok ortam kokusunu ele almistir.
Ortam kokusu, ortamda mevcut olan belirli bir nesneden kaynaklanmayan
kokudur. Uriin kokusu, parfiim ve kokulu mumlar gibi iiriinlerin yani sira, kotii

kokular1 saklayan agiz suyu ve deodarant gibi irlinlerde, temizlik deterjani1 ve
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yumusaticilarda hos koku vermesi i¢in kullanilir . Ortam kokusunun olumlu bir
ruh hali olusturma, magazanin algisint degistirme ve iiriin degerlendirmelerini ve
sonunda da daha yiiksek satig gelirleri elde etmeyi saglar. Kokular miisteriler i¢in
iyi bir magaza ortami yaratilmasina katkida bulunur. Dogru yerde ve dogru
zamanda uygun kokunun kullanilmas: tiiketicilerin yeniden satin almaya istekli
olmalarin1 saglar ve magazada gegirdikleri siireyi ve buna bagli olarak satin alma

ihtimallerini arttirir (Peck ve Childers, 2008).

3.5.4. Tatma Duyusu Araciligi ile Pazarlama

Tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyen diger bir duyu ise tattir. Tat, agizdaki
bir maddenin tat reseptorleri ile kimyasal olarak reaksiyona girdiginde olusan
duyumdur (Niccolo vd., 2013). Tat duyusu en duygusal duyudur ve ¢ogu zaman
diger duyularla etkilesime girmektedir. Isletmeler tiiketicilerle kendilerine yeni bir
diinya olusturmak i¢in kurulan deneyime birtakim tatsal duyular eklemektedir
(Cakir, 2010). Tiiketicilerin fiziksel ortamda tiikettikleri yiyecek ve iceceklerin
lezzetli olmasi, bulunduklari ortamin pozitif yonde degerlendirilmesine sebep
olmaktadir. Konaklama isletmesinde yemeklerin giizel olmasi tiiketicilerde
memnuniyet yaratmakta ve ilgili otelin tekrar tercih edilmesine sebep olmaktadir.
Ayni1 zamanda tat bir {iriinde dogrudan dogruya kullanilmayabilir. Satin almanin
gerceklestigi fiziksel ortamda yiyecek ya da igecek olarak sunulan ikramlar
edilerek, tiiketicilerin algilar1 iizerinde etkili olabilmektedir (Esmailpour ve
Zakipour, 2016). Bu durumda marka lezzetlendirilmis olmakta ve tiiketiciler

kararlarini birden ¢ok duyusal girdinin etkisi altinda vermis olmaktadir.

Insanlar sadece bes saf tadi ayirt edebilirler zira insan viicudunda temel olarak bes
farkli biyokimyasal ve hiicresel etkilesim vardir. Bunlar; tatli, tuzlu, eksi, act ve
umamidir (Krishna, 2012). Az sayida tat olmasina ragmen, insanlar bu tatlar ayirt
etmede yetersizdir. Bu da tiikketim deneyimleri yaratmada diger duyusal ipuglarina
bagli kalmaya neden olmaktadir. Tat alma duyusunun etkisi, diger duyular
tarafindan desteklendiginde artmaktadir. Bir isletmenin veya markanin kimligini
gliclendirmek icin farkli tiirdeki tat deneyimlerinin kullanilmasi iiriin ve marka
imaj1 yaratmaya katki saglar. Rakip isletmelerin iiriinleri fiyat ve kalite ag¢isindan

benzerse, farklilik yaratmak acisindan tat alma duyusu kullanilabilir (Hulten vd.,
2009).
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3.5.5. Dokunma Duyusu Aracihgi ile Pazarlama

Fiziksel temasin simgesi ve insan viicudunun en biiyiik parcasi olan deri dokunsal
organ olarak tanimlanmaktadir . Nesnelerin sertligi, dokusu, 1s1s1 ve agirlig1 gibi
pek cok 6zelligi dokunma sayesinde algilanir. Deri ve reseptorleri sicagi, sogugu,
yumusakligi, pltirligii ve aciyr hissetmeyi saglar. Dokunma deneyimi sirasinda
oksitosin hormonu salgilanir ve bu daha iyi hissetmeyi ve sakinligi saglar (Hulten
vd., 2009). Fiziksel etkilesim deri vasitasiyla baslatilan dokunma duyusuyla ortaya
cikar. Deri yoluyla bireyler ¢evreleriyle fiziksel etkilesime geger ve etraflarindaki
nesneleri incelerler. Diger duyular tam anlamiyla kullanilamadiginda, 6rnegin
karanlikta veya gozlerin yeterli bilgiyi saglayamadigi durumlarda dokunma duyusu
deneyimleri gii¢lendirir. Bu ylizden dokunma duyusu gérme duyusunu gii¢lendirir,

derin dolgular ve ii¢ boyutlu nesnelerin algisinda gereklidir .

Peck ve Childers (2003), dort tiir dokunma oldugundan bahsetmektedir: satin alma
amaciyla dokunma, dokunma duyusu disindaki duyular hakkinda bilgi elde etmek
icin dokunma, iriiniin dokunsal 6zelligi hakkinda bilgi elde etme ve zevk icin
dokunma anlamina gelen hedonik dokunmadir. Bu dokunma tiirlerinden ilk ¢t
amag¢ odakli, problem ¢dzmeye ve satin alma Oncesi davranisa yoneliktir ve
genellikle dokunma satin almaya yonelik bir aractir. Tiiketici dokunarak {iiriinleri
degerlendirir ve satin almaya yonelik kararlara yonlenir. Tiiketiciler aligveris
merkezlerinde alacaklar1 veya almayacaklar1 iiriinlere, mankenlerin kiyafetlerine
dokunur, havlular1 yilizlerine siirer, domatesleri sikarlar. Tiim bu davranislar satin
alacaklar1 tiriine yonelik bir yorumda bulunabilmek i¢indir ve dokunma duygusu

ile gelen tirtinilin verdigi his, o markaya iliskin algiy1 olusturan temel unsurdur.

Dokunma, bir iiriin hakkinda nitelik veya yapisal bilgi saglamasi1 durumlarinda
ikna edici bir etkiye sahiptir. Dokunma duyusu miisterinin davranisini ve alisveris
tutumunu olumlu etkilemektedir (Peck ve Wiggins, 2006). Bunlarin yani sira
malzeme, agirlik, sicaklik ve sekil gibi etkenlerin dokunma deneyimini olumlu
etkilemektedir. Tiiketiciler iiriinlerin dokusunu ve kalitesini dokunarak anlamak
isterler. Dokunma, {iriin degerlendirme siirecindeki siipheleri ortadan kaldirir ve
iriint satin alma olasiligini artirir (Bozpolat, 2017). Ayrica dokunma duyusu diger
duyularla birlikte etkilesime gecer ve satin alma noktasinda ¢ok duyulu deneyim

olusturur. Dokunma satin alma deneyimini arttirir, Uriin degerlendirmelerinde
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biliyiik bir giiven saglar (Peck ve Childers, 2003), tiiketicilerin iiriinler i¢cin 6deme
istegini arttirir (Peck ve Shu, 2009). Citrin vd. (2003)’e gore tiiketicilerin dokunma
ihtiyaci, ozellikle degerlendirme asamasinda daha fazla dokunsal ipucuna ihtiyag
duyulmasindan dolay1 internetten aligveris yapma kararlarini olumsuz yonde
etkilemektedir. Bu olumsuz durumun tiiketici satin alma davranisina etkisini
azaltmak amaciyla isletmeler, iriinler kargo ile tiiketicilere ulastiginda
dokunmalarina, denemelerini saglamakta ve deneyimden sonra memnuniyetsizlik

olusursa licretsiz ve kosulsuz iade hakki tanimaktadir.

Dokunma duyusu isletmeler ve markalar tarafindan bireylerin kalbini ve aklini
farkli etkilesim yollartyla birlestirmek olarak goriilmelidir. Uriinlere veya
markalara fiziksel veya sanal olarak dokunuldugunda bilgi veya duygu aktarimi
olarak tanimlanan isletmelerin dokunma pazarlamasi etkilesim iizerine kuruludur
(Hulten, 2020). Dokunma pazarlamasi, isletmeler ve onlarin miisterileri arasindaki

etkilesimi bireysel seviyede derinlestirir ve etkilesimi arttirir.

3.6. Duyusal Pazarlamanin Satin Alma Davranislarina Etkisi

Tiiketicilerin isletmeleri, {irlinleri ve markalar1 fark etmesi ve algilamasi duyular
yoluyla gergeklestigi icin bes duyu, bireylerin satin alma davranislarinda hayati
oneme sahiptir. Duyular hakkinda elde edilen her bir bilgi isletmenin pazarlama
faaliyetlerini daha basarili hale getirmektedir (Hulten vd., 2009). Duyusal
pazarlama isletmelere, kendilerini daha iyi sekilde ifade edebilme firsati sunmakta
ve tlketicilerin zihinlerinde ayirt edici bir imaj yaratma imkani saglamaktadir.
Duyusal pazarlamada; tiiketimin gergeklestigi ortamda duyusal girdiler, tiiketici

kararlarini etkilemek i¢in kullanilmaktadir.

Pazarlama faaliyetleri, isletmelerin amaclar1 dogrultusunda tiiketici istek ve
ihtiyaglarin1 nasil tatmin edeceklerine iliskin calismalari kapsamaktadir. Uriin
merkezli pazarlama faaliyetlerinin yerini tiiketici odakli pazarlama faaliyetlerinin
almasiyla birlikte duyular onem kazanmaya baslamistir (Grebosz vd., 2012).
Duyusal pazarlamada; iiriinle tiiketicinin bulustugu fiziksel ortamda, tiiketicinin
satin  alma  olasiligin1  arttirabilecek  kisiye 6zel duyusal uyaranlar

barindirilmaktadir.
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Duyularimiz  hafizayla olan baglantimiz olup dogrudan duygularimizi
etkilemektedir. Bireyler, duyusal organlar araciligiyla, hafizada saklanan algisal
bir model olusturmak i¢in aktif bir siirecte bilgi toplamaktadir. Tiiketiciler
tarafindan satin alinan pek c¢ok mal ve hizmet; iiriiniin ortaya ¢ikardigi hisler,
zihinsel cagrisimlar ve duygular temelinde kullanilmaktadir. Bes duyu organi
aracilifiyla elde edilen duyusal girdiler; tiiketicileri bilissel ve duygusal olarak

etkilemekte ve bunun sonucunda satin alma davranis1 ortaya ¢ikmaktadair.

Isletmeler, duyularin satin alma siirecini destekleyecegi ya da etkileyecegi fikri ile
yola cikmakta, boylece tiiketicilerin tiim duyularini satin alma silirecine dahil
ederek duyusal pazarlama uygulamalarin1 gerceklestirmeye c¢alismaktadir (Lorre,
2017). Ancak duyusal pazarlama stratejilerini uygularken ¢ok dikkatli olmak
gerekir. Zira tiiketiciler tarafindan olumsuz olarak algilanan bir deneyimi

unutturmaya ¢alismak oldukca zor olabilmektedir.
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BOLUM 4: GEREC VE YONTEM
Bu arastirmada spor giyim tiiketicilerine yonelik duyusal pazarlamanin satin alma
davranisinin  dlgiilmesi amaglanmistir. Nisantast Universitesi’nin  26.04.2022
tarihinde yapilan baskan, 1 baskan yardimcisi, 5 iye ve 1 raportoriin katildigi etik
kurul toplantisinda 2022-20 sayili karar ile bu calisma etik kurallara uygun

bulunmus ve ¢alisma izni alinmistir (Ek 2).

4.1. Arastirmanin Modeli

Arastirmada, betimsel tarama yoOntemlerinden birisi olan genel tarama modeli
kullanilmistir. Tarama modelleri ge¢miste ya da halen var olan bir durumu var
oldugu sekli ile betimlemeyi amag¢ edinen arastirmalar i¢in uygun bir modeldir. Bu
modelde, ¢ok sayida elemandan olusan bir evren hakkinda genel bir yargiya
varmak amaciyla, evrenin tiimii ya da ondan alinacak bir grup, 6rnek veya
orneklem iizerinde tarama yiiriitilmekte; arastirmaya konu olan olay, birey ya da
nesne, kendi kosullart i¢cinde ve oldugu gibi tanimlanmaya calisilmakta ve onlari
herhangi bir sekilde degistirme, etkileme c¢abasi gosterilmemektedir (Karasar,

2020).

4.2. Evren ve Orneklem

Bu arastirmanin evrenini Istanbul’daki AVM’lerde bulunan spor giyim
markalarinin miisterileri olusturmaktadir. Bu evreni temsil etmesi bakimindan basit
tesadiifi 6rneklem yontemi ile Istanbul’da bulunan Marmara Park, Torium, 212,
Capacity Alisveris ve Yasam Merkezi, Mall Of Istanbul, Pelican Mall Alisveris ve
Yasam Merkezi adl1 6 AVM’den aliveris yapan 500 katilimei1 aragtirma grubumuzu

olusturmaktadir.

4.3. Veri Toplama Araclar:

Tekin (2021) gelistiren “duyusal pazarlamanin hazir giyim iiriinlerini satin alma
davraniglarina etkisi” ¢alismasinda kullandigi anket formu kullanilmistir. Gerekli
gorismeler yapilarak 6l¢ek hakkindaki bilgiler: anketin sorulari literatiirdeki temel
bilgiler baz alinarak gelistirilmistir. Ege {iniversitesi sosyal ve beseri bilimler
bilimsel arasgtirma ve yayin etigi kurulu tarafindan 29.08.2019 tarihinde 352

protokol numarasiyla etik agidan uygun bulunmustur. Anket formundaki sorular
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acik uclu, coktan se¢meli ve besli likert Olgegine gore hazirlanmistir. “Magaza
atmosferindeki gorsel, kokusal ve dokunsal uyaranlarin etkisi”, “liriin gorselliginin
etkisi”, “marka ve magaza tasariminin gorselliginin etkisi”, “kokusal ve isitsel
uyaranlarin etkisi”, “kokusal, isitsel ve dokunsal uyaranlarin etkisi” ve “sanal
magaza gorselliginin etkisi” olmak 6 alt boyuttan olusmaktadir. Anketin
giivenilirligi cronbach’s alfa katsayist (o) hesaplanarak olciilmiistiir. Yapilan

arastirmanin o katsayist 0,81 olarak bulunmustur.

4.4. Verilerin Toplanmasi

Belirlenen aligveris merkezlerinin giivenlik miidiirleri ve yoneticilerinden ¢alisma
konusu anlatilarak izin alindi. Daha sonra tiim spor giyim magazalarindan
calismanin gerceklesmesi i¢cin magaza miidiirleri ile goriisiildi. Farkli gilinlerde izin
alinan AVM’ lerin ve magazalarin ¢ikis kapilarinda ziyaretgiler ile yiiz yiize

anketler konusu anlatilarak ziyaret¢ilerin doldurmasi istendi.

4.5. Verilerin Analizi

Arastirmaya katilanlarin demografik durumlarina gore Frekans ve Coklu frekans
testleri  kullanilmistir. Katilimeilarin duyusal pazarlama farklilagma durumu
cinsiyete géore Mann-Whitney U testi ile yas, egitim ve aylik gelir degiskenleri ise

Kruskal- Wallis testi ile incelenmistir.
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BOLUM 5. BULGULAR

Calismanin bu boliimiinde arastirma kapsaminda gerceklestirilen analizlerde elde

edilen bulgular raporlanmistir.

5.1. Katihmecilarin Demografik Ozellikleri

Katilimeilarin demografik 6zelliklerine iliskin frekans analizi sonuglar1 Tablo 1°de

sunulmustur.
Tablo 1
Katilimcilarin Demografik Ozelliklerinin Frekans ve Yiizdelik Dagilimlar:
N %

Cinsiyet Kadin 241 48,2
Erkek 259 51,8
18-25 yas 97 19,4
26-33 yas 160 32

Yas 34-41 yas 122 24,4
42-49 yas 36 17,2
50 ve Uzeri 35 7
Lise 77 15,4

Egitim Universite 327 65,4
Lisansustu 96 19,2
2500 TL ve alti 133 26,6
2501-4000 TL 167 33,4

Aylik Gelir 4001-5500 TL 97 19,4
5501-7000 TL 77 15,4
7001 TL ve ustu 26 5,2

Toplam 500 100

Tablo 1 incelendiginde 6rneklemin ¢ogunlukla erkek (n=259; %51,8), 26-33 yas
arasinda (n=160; %32,0), lisans mezunu (n=327; %65,4) ve 2501-4000 TL gelire
sahip katilimcilardan olustugu goériilmektedir.
5.2. Katihmcilarim Satin Alma Ahskanhklar:

Katilimeilarin spor giyim satin alma aligkanliklarina iligkin frekans analizi

sonuglar1 Tablo 2’de sunulmustur.
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Katilimeilarin Spor Giyim Satin Alma Ahskanhklar:

Tablo 2

N %
. %10 ve alt1 271 |54,2
Spor hazir giyim
harcamalarimz ayhk %11-%30 171 34,2
biit¢enizin yiizde kacim %31-%50 42 |84
olusturmaktadir? .
%351 ve lizeri 16 3,2
Fiziki magazalardan alirim 224 (448
Spor hazir giyim diriinlerini | \farkalarin kendi web sitelerinden alirim 46 (9,2
genellikle nereden satin - - -
alirsimiz? E-ticaret sitelerinden alirim 193 | 38,6
Markalarin mobil uygulamalarindan alirim 37 7,4
Klasik miizik 182 | 36,4
Spor hazir giyim iiriinlerini | Tiirk sanat miizigi 21 |42
satin .al.('ilgln}z .magazalarda Pop miizik 235 |47
hangi tiir miizik calinmasimi
istersiniz? Rock miizik 23 |46
Markaya 6zgii cingil 39 7,8
e . . | Acik renkler 224 44,8
Spor hazir giyim iiriinlerini
satin aldiginiz magazalarda Koyu renkler 193 [38,6
hangi tiir renklerin
kullamilmasim tercih Parlak ve canli renkler 46 9,2
rsiniz?
edersiniz Mat renkler 37 7,4
Adidas 138 |27,6
Puma 129 |25,8
Duyularimiza en cok hitap Hummel 93 186
eden (gorsel, kokusal, isitsel :
vb. acidan en cok Sketchers 21  |4.2
begendiginiz) spor hazir Nike 53 10,6
giyim magazasi hangi
markaya aittir? Reebok 23 |46
New balance 24 4.8
Converse 19 |38
Toplam 500 |100

Tablo 2’de goriildiigii tizere katilimcilarin ¢ogunlugu aylik biit¢elerinin

%10’undan

daha azim1 spor giyim harcamalarina ayirmaktadir (n=271; %54,2) ve daha fazla

biitce ayiran katilimct sayisi

giderek diisiis gostermektedir.

Katilimcilarin

¢ogunlugunun spor giyim iiriinlerini genellikle fiziki magazalardan satin aldiklari

(n=224; %44,8), bunun yaninda spor giyim satin alma davranisinda e-ticaret

sitelerinin de dnemli sayida katilimci tarafindan kullanildigl (n=193; %38,6), diger

taraftan markalarin kendi web siteleri (n=46; %9,2) ve mobil uygulamalarinin
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(n=37; %7,4) ¢ok fazla tercih edilmedigi goriilmektedir. Spor giyim {riinleri
satilan magazalarda c¢ogunlukla pop miizik (n=235; %47,0) ve klasik miizik
(n=182; %36,4) ¢almasi tercih edilmektedir. Katilimcilarin gogunlugu spor giyim
magazalarinda acik renklerin kullanilmasini tercih ederken (n=224; %44,8), dnemli
sayida katilimcinin ise koyu renkler tercih ettigi (n=193; %36,8) goriilmektedir.
Katilimcilarin duyularina en ¢ok hitap eden spor giyim markasi olarak Adidas

(n=138; %27,6) ve Puma (n=129; %25,8) 6n plana ¢ikmaktadir.

5.3. Satin Alma Ahskanliklarinin Demografik Ozelliklere Gore Dagilimi

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore spor giyim harcamalarina ayirdiklari

aylik biitcenin dagilimi1 Tablo 3’te sunulmustur.

Tablo 3 cinsiyet agisindan incelendiginde hem kadin (%26,2) hem de erkeklerin
(%28) c¢ogunlukla aylik biitgelerinin  %10°undan daha azin1 spor giyim
harcamalarina ayirdigr goriilmektedir. Benzer sekilde, tiim yas grubundaki
katilimcilar ¢ogunlukla aylik biit¢elerinin %10’undan daha azini spor giyim
harcamalarina ayirmaktadir. Sonuglar egitim durumu acisindan incelendiginde ise
tiniversite (%38,8) ve lisansiistii (%9,2) mezunu katilimcilarin ¢ogunlukla aylik
biitgelerinin %10’undan daha azim1 spor giyim harcamalarina ayirdigi, diger
taraftan lise mezunu katilimcilarin ise ¢ogunlukla aylik biit¢elerinin %11-30’unu
spor giyim harcamalarina ayirdigr (%7,6) goriilmektedir. Sonucglar aylik gelir
durumu agisindan incelendiginde, 5500 TL altinda gelire sahip katilimcilarin
cogunlukla aylik biit¢elerinin %10’undan daha azini spor giyim harcamalarina
ayirdigi, diger taraftan 5500 TL iizerinde gelire sahip katilimcilarin ise ¢ogunlukla

aylik biitcelerinin %11-30’unu spor giyim harcamalarina ayirdigi goriilmektedir.
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Tablo 3
Katihhmeilarin Kisisel (")zelljklerine Gore Spor Giyim Harcamalarinin Ayhk
Biit¢eleri Uzerinden Yiizdelik Dagilimlar

Spor hazir giyim harcamalarimz ayhk
biitcenizin yiizde kacini olusturmaktadir? Toplam
Y10Ve 04119630 |9631-9650 | 2001 Ve
alti iizeri
Cinsiyet Kadin 26,2% 16,6% 3,2% 2,2% 48,2%
Erkek 28% 17,6% 5,2% 1% 51,8%
18-25 yas 12,6% 5,4% 1% 4% 19,4%
26-33 yas 17,6% 10,6% 2,8% 1% 32%
Yas 34-41 yas 12,8% 8,4% 2,8% 4% 24,4%
42-49 yas 8% 7,2% 1% 1% 17,2%
50 ve iizeri 3,2% 2,6% ,8% 4% 7%
Lise 6,2% 7,6% 1,4% 2% 15,4%
Egitim Universite 38,8% 18,4% 5,6% 2,6% 65,4%
Lisansiistii 9,2% 8,2% 1,4% 4% 19,2%
2500 TL ve alt1 16,2% 8% 1,2% 1,2% 26,6%
Aylik 2501-4000 TL 20,4% 8% 3,8% 1,2% 33,4%
Gelir 4001-5500 TL 9,4% 8,2% 1,4% 4% 19,4%
5501-7000 TL 6,2% 7,6% 1,4% 2% 15,4%
7001 TL ve {istii 2% 2,4% ,6% 2% 5,2%
Toplam 54,2% 34,2% 8,4% 3,2% 100%

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gdére spor giyim iiriinlerini satin aldiklari

yerlerin dagilim1 Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4 incelendiginde tiim cinsiyet, yas, egitim ve aylik gelir gruplarinda
katilimcilarin ¢ogunlugunun spor giyim iiriinlerini genellikle fiziki magazalardan
satin aldiklar1 (%44,8), bunun yaninda spor giyim satin alma davraniginda e-ticaret
sitelerinin de Onemli sayida katilimci tarafindan kullanildigr (%38,4), diger
taraftan markalarin kendi web siteleri (%9,2) ve mobil uygulamalarinin (%7,4) ¢ok
fazla tercih edilmedigi goriilmektedir. Ayrica, sadece aylik geliri 2500 TL ve alt1
olan katilimcilarin spor giyim satin alma davranisinda fiziksel magazaya (%9,8)

kiyasla e-ticaret sitelerini (%12,6) daha ¢ok tercih ettikleri goriilmektedir.

48



Tablo 4
Katihmeilarin Kisisel Ozelliklerine Gére Spor Giyim Uriinlerini Genellikle
Satin Aldig1 Yer Dagihim Yiizdeleri

Spor hazir giyim iiriinlerini genellikle nereden
satin alirsimz?
Fiziki ﬁ’[arlfalarm E-ticaret Mar!(alarm Toplam
magaza .endl Yveb siteleri mobil
siteleri uygulamalar
Cinsiyet Kadin 20,1% |4% 20,1% 4% 48,2%
Erkek 24,8% |5,2% 18,4% 3,4% 51,8%
18-25 yag 94% |1,8% 7,4% ,8% 19,4%
26-33 yag 13,8% |3,4% 12,8% 2% 32%
Yas 34-41 yag 9,9% 12,2% 9,9% 2,4% 24,4%
42-49 yas 9% 1% 5,8% 1,4% 17,2%
50 ve iizeri 28% [8% 2,6% ,8% 7%
Lise 8,00 |1,4% 5,4% ,6% 15,4%
Egitim |Universite 27,8% |5,4% 26,2% 6% 65,4%
Lisansiistii 9,0% 12,4% 7% ,8% 19,2%
2500 TL ve alt1 98% 12,2% 12,6% 2% 26,6%
Aylik 2501-4000 TL 15% 2,6% 12,2% 3,6% 33,4%
Gelir 4001-5500 TL 9% 2,4% 7,2% ,8% 19,4%
5501-7000 TL 8% 1,4% 5,4% ,6% 15,4%
7001 TL ve tisti  |3% ,6% 1,2% 4% 5,2%
Toplam 44,8% 19,2% 38,4% 7,4% 100%

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore spor giyim iiriinlerini satin aldiklar

magazada ¢almasini istedikleri miiziklerin dagilimi1 Tablo 5’te sunulmustur.
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Tablo 5
Katilimeilarin Kisisel Ozelliklerine Gore Spor Giyim Uriinlerini Satin Aldig
Magazada Calmasini Istedigi Miizik Dagilim Yiizdeleri

Spor hazir giyim iiriinlerini satin aldiginiz
magazalarda hangi tiir miizik calimmasim
istersiniz?
Tiirk Toplam
Klasik Pop Rock  |Markaya
miizik |02 |miizik |miizik |ozgii cingil
miizigi
Cinsiyet Kadin 16,4% |1,8% 23,8% [2,2% 4% 48,2%
Erkek 20% 2,4% 23,2% 2,4% 3,8% 51,8%
18-25 yas 7,6% 4% 9,2% 1% 1,2% 19,4%
26-33 yag 112% |1% 154% |1,6% 2,8% 32%
Yas 34-41 yas 9,6% 2% 10,2% |1,4% 1,2% 24,4%
42-49 yag 6,2% 4% 8,6% 4% 1,6% 17,2%
50 ve iizeri 1,8% 4% 3,6% 2% 1% 7%
Lise 4,0% 4% 9,4% 4% 1,2% 15,4%
Egitim Universite 25% 3,4% 29% 2,8% 5,2% 65,4%
Lisansiistii 7,4% 4% 8,6% 1,4% 1,4% 19,2%
2500 TL ve alt1 112% | ,8% 112% |1,6% 1,8% 26,6%
Aylik 2501-4000 TL 122% 12,4% 15% 1% 2,8% 33,4%
Gelir 4001-5500 TL 7,4% 4% 8,8% 1,4% 1,4% 19,4%
5501-7000 TL 4% 4% 9,4% 4% 1,2% 15,4%
7001 TL ve Gistii |1,6% 2% 2,6% 2% ,6% 5,2%
Toplam 364% |4,2% 47,0% |4,6% 7,8% 100%

Tablo 5 incelendiginde tiim cinsiyet, yas, egitim ve aylik gelir gruplarinda
katilimcilarin ¢ogunlugunun spor giyim magazalarindan pop miizik g¢almasini
istedikleri (%47,0), klasik miizigin de Onemli sayida katilimci tarafindan tercih
edildigi (%36,4), diger taraftan Tirk sanat miizigi (%4,2), rock miizik (%4,6) ve

markaya 6zgii cingilin (%7,8) ¢ok fazla tercih edilmedigi goriilmektedir.

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore spor giyim iriinlerini satin aldiklar

magazada kullanilmasini istedikleri renklerin dagilimi1 Tablo 6’da sunulmustur.
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Tablo 6
Katilimeilarin Kisisel Ozelliklerine Gére Spor Giyim Uriinlerini Satin Aldig1
Magazada Kullanmasim Istedigi Renk Dagihm Yiizdeleri

Spor hazir giyim iiriinlerini satin aldiginiz
magazalarda hangi tiir renklerin
kullanilmasim tercih edersiniz?
Parlak ve Toplam
Acgk Koyu Mat
renkler renkler canh renkler
renkler
Cinsiyet Kadin 20,1% 20,1% 4% 4% 48,2%
Erkek 24,8% 18,4% 5,2% 3,4% 51,8%
18-25 yas 9,4% 7,4% 1,8% ,8% 19,4%
26-33 yag 13,8% 12,8% 3,4% 2% 32%
Yas 34-41 yas 9,9% 9,9% 2,2% 2,4% 24,4%
42-49 yas 9% 5,8% 1% 1,4% 17,2%
50 ve iizeri 2,8% 2,6% ,8% ,8% 7%
Lise 8% 5,4% 1,4% ,6% 15,4%
Egitim Universite 27,8% 26,2% 5,4% 6% 65,4%
Lisansiistii 9,0% 7,0% 2,4% ,8% 19,2%
2500 TL ve alt1 9,8% 12,6% 2,2% 2% 26,6%
Aylik 2501-4000 TL 15% 12,2% 2,6% 3,6% 33,4%
Gelir 4001-5500 TL 9% 7,2% 2,4% ,8% 19,4%
5501-7000 TL 8% 5,4% 1,4% ,6% 15,4%
7001 TL ve iistii 3% 1,2% ,6% 4% 5,2%
Toplam 44,8% 38,6% 9,2% 7,4% 100%

Tablo 6 incelendiginde tiim cinsiyet, yas, egitim ve aylik gelir gruplarinda
katilimcilarin ¢ogunlugunun spor giyim magazalarinda agik renk kullanilmasini
istedikleri (%44,8), koyu rengin de Onemli sayida katilimci tarafindan tercih
edildigi (%38,6), diger taraftan parlak/canli renkler (%9,2) ve mat renklerin (%7,4)

cok fazla tercih edilmedigi goriilmektedir.

Katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore duyularina en ¢ok hitap eden spor

giyim markalarinin dagilimi Tablo 7°de sunulmustur.
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Tablo 7
Katihmeilarin Kisisel Ozelliklerine Gore Duyularina En Cok Hitap Eden Spor
Giyim Markasinin Dagilim Yiizdeleri

Duyulariniza en cok hitap eden (gorsel, kokusal, isitsel vb. acidan
en cok begendiginiz) spor hazir giyim magazasi hangi markaya
aittir? Toplam
IAdidas Puma [HummelNike New Reebok [SketchersiConverse
balance
Cinsiyet Kadin 13,6% [11,6% (9,2% |5,0% |2,4% |(2,8% [2,2% 1,4% 48,2%
Erkek 14,0% (14,2% [9,4% |5,6% [2,4% |18% |2% 2,4% 51,8%
18-25 yas 4,2% (5% 42% [2,0% [|1,2% |,6% 1,4% ,8% 19,4%
26-33 yas 94% (8,4% |62% |2,4% [1,2% |1,8% |,8% 1,8% 32%
Yas 34-41 yas 7,4% |5% 42% 14,4% |12% |,4% 1% ,8% 24,4%
42-49 yas 5% 52% |2,8% |1% ,6% 1,4% |,8% 4% 17,2%
50vetizeri |1,6% [|22% |1,2% |,8% |,6% 4% 2% 0 7,0%
Lise 3,8% [4% 36% (8% [1,0% |6% ,8% ,8% 15,4%
Egitim |Universite 18% (17,4% |11,4% |7,4% |2,6% |3,6% |[2,6% 2,4% 65,4%
Lisansiisti  |5,8% [|4,4% [3,6% [2,4% |12% |[,4% ,8% ,6% 19,2%
2500 TL alts |8,8% |7,6% [4,0% |2,6% |,6% 1,4% |1,2% 4% 26,6%
2014000 1780 |80% [64% |a8% [L8% [18% [L4%  [14% |334%
Aylk14001-5500 e 14406 (3696 [24% |1,2% 4% | 8% 6%  [19,4%
Gelir TL
_?_?_01_7000 3,8% |4% 36% (8% [1,0% |6% ,8% ,8% 15,4%
7001 TL astii |1,2% |1,8% [1,0% |0 2% 4% 0 ,6% 5,2%
Toplam 27,6% |25,8% [18,6% |10,6% |4,8% |[4,6% [4,2% 3,8% 100%

Tablo 7 incelendiginde tiim cinsiyet, yas, egitim ve aylik gelir gruplarinda
katilimcilarin duyularina hitap etme acisindan Adidas (%27,6) ve Puma (%25,8)
markalarinin 6n plana ¢iktigi; Hummel (%18,6) ve Nike (%10,6) markalarinin da
nispeten ¢ok sayida katilimcinin duyularina hitap ettigi; New Balance (%4,8),
Reebok (%4,6), Sketchers (%4,2) ve Converse (%3,8) markalarinin ise

katilimcilarin duyularina ¢ok fazla hitap etmedigi goriilmektedir.

5.4. Fark Analizleri

Duyusal pazarlama uyaranlarinin satin alma davranisina etkisinin katilimcilarin
cinsiyetlerine gore anlamli farklilik gosterip gostermedigini incelemek iizere

gerceklestirilen Mann-Whitney U testinin sonuglar1 Tablo 8’de sunulmustur.
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Tablo 8
Duyusal Pazarlama Uyaranlarimin Kadin ve Erkek Tiiketicilerin Spor Giyim
Uriinlerini Satin Alma Davranislarina Olan Etkilerindeki Farkhiliklar

Cinsiyet | N SiraOrt. | U P Z
Magaza atmosferindeki gorsel, Kadin 60 262,29 )
kokusal ve dokunsal uyaranlarin 27670,00 | ,03 220
etkisi Erkek 150 235,78 '
. Kadin 60 249,84
Uriin gorselliginin etkisi 30648,50 | ,72 -,36
Erkek 150 247,26
Marka ve magaza tasariminin Kadm 60 261,01 -

" oe -, 27994,50 | ,04
gorselliginin etkisi Erkek 150 236.96 2,04
Kokusal ve isitsel uyaranlarin Kadin | 60 260,17 -

Kisi 28190,50 | ,06 190
etkisl Erkek | 150 237,74 '

‘s Kadin 60 244,67
Kokusal, isitsel ve dokunsal 3044150 | 62 -50
uyaranlarin etkisi Erkek 150 252,04
Kadin 60 252,17
Sanal magaza gorselliginin etkisi 30136,50 | ,50 -,68

Erkek 150 24511

Spor giyim tiiketicilerinin duyusal pazarlama uyaranlarinin, cinsiyete gore hazir
giyim iriinlerini satin alma davranislarina olan etkileri Mann-Whitney U Testi ile
incelenmistir. Katilimcilarin satin alma davranislarina, magaza atmosferindeki
gorsel, kokusal ve dokunsal uyaranlarinin etkisi (U=27670,00, p=,03, z=-2,20);
marka ve magaza tasarimlarinin gorselliginin etkisi (U=27994,50, p=,04, z=-2,04)
alt boyutlarinda cinsiyetlere gore anlamli farkliliklar goriilmektedir (p<0,05). Her

iki alt boyutta da sonu¢ kadinlarin lehinedir.

Duyusal pazarlama uyaranlarinin satin alma davranisina etkisinin katilimcilarin
yaslarina gore anlamli farklilik gdosterip gostermedigini incelemek {izere

gerceklestirilen Kruskal-Wallis testinin sonuglari Tablo 9°da sunulmustur.
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Tablo 9

Duyusal Pazarlama Uyaranlarinin, Yasa Gore Tiiketicilerin Spor Giyim
Uriinlerini Satin Alma Davranislarina Olan Etkilerindeki Farkhiliklar

Yas N Sira Ort df X2 P
5 18-25 yas 97 255,40
Magaza 26-33 yas 160 | 234,47
atmosferindeki gorsel, 5,77~ 122 | 237,98 4 |82 |08
kokusal ve dokunsal
uyaranlarin etkisi 42-49 yas 86 280,33
50 ve tizeri 35 280,57
18-25 yas 97 253,91
Uriin gorselliginin 26-33 yas 160 233,08
etkisi 34-41 yas 122 264,95 4 4,13 ,38
42-49 yas 86 258,61
50 ve iizeri 35 250,40
18-25 yas 97 258,10
Marka ve magaza 26-33 yas 160 241,87
tasariminin 34-41 yas 122 264,00 4 3,46 48
gorselliginin etkisi 42-49 yas 86 250,50
50 ve iizeri 35 221,83
18-25 yas 97 247,01
. 26-33 yas 160 239,19
l'f;akrisn"’}la:fn‘se‘:ifsli 34-41 yas 122 | 264,23 4 |251 |64
42-49 yas 86 258,22
50 ve iizeri 35 245,04
18-25 yas 97 258,46
Kokusal, isitsel ve 26-33 yas 160 253,83
dokunsal uyaranlarin | 34-41 yas 122 238,41 4 2,45 ,65
etkisi 42-49 yas 86 260,22
50 ve tizeri 35 231,50
18-25 yas 97 24551
Sanal magaza 26-33 yas 160 238,33
gorselliginin etkisi 34-41 yas 122 256,16 4 2,74 ,60
42-49 yas 86 265,45
50 ve iizeri 35 263,50

Spor giyim tiiketicilerinin duyusal pazarlama uyaranlarinin, yasa gore hazir giyim
iriinlerini satin alma davranislarina olan etkileri Kruskal-Wallis Testi ile

incelenmis ve herhangi bir anlamli farkliliga rastlanmamaistir (p>0,05).

Duyusal pazarlama uyaranlarinin satin alma davranisina etkisinin katilimcilarin
egitim durumlarina goére anlamli farklilik gosterip gostermedigini incelemek iizere

gerceklestirilen Kruskal-Wallis testinin sonuglar1 Tablo 10°da sunulmustur.
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Tablo 10
Duyusal Pazarlama Uyaranlarinin, Egitime Gore Tiiketicilerin Spor Giyim
Uriinlerini Satin Alma Davranislarina Olan Etkilerindeki Farkhiliklar

Egitim N Sira Ort | df X2 P
Magaza atmosferindeki Lise 77 | 214,38
gorsel, kokusal ve dokunsal | Universite 327 | 263,15 2 8,26 ,02
uyaranlarin etkisi Lisansiistii 96 236,40
Lise 77 | 255,95
Uriin gorselliginin etkisi Universite 327 | 250,17 2 17 91
Lisansiistii 96 247,24
Marka ve magaza Lise 77 210,77
tasariminin gorselliginin Universite 327 | 262,36 2 8,81 ,01
etkisi Lisanstistii 96 | 241,97
Lise 77 | 213,56

Kokusal ve isitsel

. Universite 327 | 267,72 2 14,00 | ,00
uyaranlarin etkisi

Lisanstistii 96 221,48

Kokusal, isitsel ve Lise 77 | 260,87
dokunsal uyaranlarin Universite 327 | 241,54 2 431 12
etkisi Lisansiistii 96 272,69

Lise 77 259,03

Sanal magaza gorselliginin

o Universite 327 | 243,14 2 2,74 .25
etkisi

Lisansiisti 96 268,73

Spor giyim tiiketicilerinin duyusal pazarlama uyaranlarinin, egitime gore hazir
giyim iriinlerini satin alma davranislarina olan etkileri Kruskal-Wallis Testi ile
incelenmis ve bazi alt boyutlarda farklilara rastlanmistir (p<0,05). Magaza
atmosferindeki gorsel, kokusal ve dokunsal uyaranlarin etkisi (x2=8,26, df=2,
p=,02), marka ve magaza tasariminin gorselliginin etkisi (x2=8,81, df=2, p=,01) ve
kokusal ve isitsel uyaranlarin etkisi (x2=14,00, df=2, p=,00) alt boyutlarinin
katilimcilarin egitim durumlarina gore degistigi tespit edilmistir. Her {i¢ alt boyutta

da ¢ikan anlaml farkliligin tiniversite egitiminin lehine oldugu anlasilmaktadir.

Duyusal pazarlama uyaranlarinin satin alma davranisina etkisinin katilimcilarin
gelir durumlarina goére anlamli farklilik gosterip gostermedigini incelemek {izere

gergeklestirilen Kruskal-Wallis testinin sonuglart Tablo 11°de sunulmustur.
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Tablo 11
Duyusal Pazarlama Uyaranlarinin, Ayhk Gelire Gore Tiiketicilerin Spor
Giyim Uriinlerini Satin Alma Davramislarina Olan EtKkilerindeki Farkhliklar

Ayhk Gelir N SiraOrt | df | X? P

- 2500 TL ve altt 133 | 262,40

Magazfa o 2501-4000 TL 167 | 265,01
lif)‘:(‘l‘;:a‘;rv‘:‘z‘;l;‘uglfsr;l"" 4001-5500 TL 97 | 237,72 4 |818 |08

avaralann etk 5501-7000 TL 77 | 214.38

7001 TL ve usti 26 251,08

2500 TL ve alt1 133 260,56

L 2501-4000 TL 167 | 243,79
gtf(‘l's‘: gorselliginin 4001-5500 TL 97 | 244.84 4 |136 |85

5501-7000 TL 77 | 255.95

7001 TL ve tistii 26 | 247,10

2500 TL ve alts 133 | 264,21

Marka ve magaza 2501-4000 TL 167 | 265,99
35 rTm Y 4001-5500 TL 97 | 23964 4 |1017 | 03

gorselliginin etkisi 5501-7000 TL 77 210,77

7001 TL ve tisti 26 | 239,04

2500 TL ve alts 133 | 280,96

A 2501-4000 TL 167 | 268,18
f;ﬁgﬁ;ﬁ;gﬁﬂl 4001-5500 TL 97 | 219,24 4 | 2100 |.00

5501-7000 TL 77 | 21356

7001 TL ve distii 26 | 207.17

2500 TL ve alts 133 | 23552

Kokusal, isitsel ve 2501-4000 TL 167 | 250,19
dokunsal uyaranlarin | 4001-5500 TL 97 269,93 4 4,77 31

etkisi 5501-7000 TL 77 126087

7001 TL ve disti 26 | 225,90

2500 TL ve alt1 133 231,79

Sanal magaza 2501-4000 TL 167 | 257,37
stroclligiom etiis 4001-5500 TL 97 | 266.16 4 |550 |24

5501-7000 TL 77 125903

7001 TL ve disti 26 | 218.37

Spor giyim tiiketicilerinin duyusal pazarlama uyaranlarinin, aylik gelire gore hazir
giyim {lriinlerinin satin alma davranislarina olan etkileri Kruskal-Wallis Testi ile
incelenmis ve bazi alt boyutlarda farklilara rastlanmistir (p<0,05). Marka ve
magaza tasariminin gorselliginin etkisi (x?=10,17, df=4, p=,03) ve kokusal ve
isitsel uyaranlarin etkisi (x?=21,00, df=4, p=,00) alt boyutlarinin katilimcilarin
aylik gelirine gore degistigi tespit edilmistir. Hazir giyim {irlinlerini satin alma
davraniglarina etkilerinde 2501- 4000TL aylik geliri olanlarin marka ve magaza
tasariminin gorselliginin etkisi, 2500T1 ve alt1 olanlarin ise kokusal ve isitsel

uyaranlarin etkisi alt boyutlarinda daha yiiksek puan almistir.
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5.5. Korelasyon Analizi

Duyusal pazarlama uyaranlarinin satin alma davranisina etkisi ile katilimcilarin
demografik ozellikleri arasindaki iligkileri incelemek maksadiyla gergeklestirilen
Spearman korelasyon analizi sonuglart Tablo 12°de sunulmustur.

Tablo 12

Duyusal Pazarlama Uyaranlarn ile Cinsiyet, Yas, Egitim ve Aylik Gelir
Arasindaki Korelasyon

L e Ayhk

Cinsiyet |Yas Egitim Gelir
Magaza atmosferindeki gorsel, kokusal ve R_|-10 0,07 0,03 10
dokunsal uyaranlarin etKisi P 0,03 0,14 0,48 0,03
N 500 500 500 500

R |-0,02 0,04 -0,02 -0,02
Uriin gorselliginin etkisi p 0,72 0,39 0,69 0,64
N 500 500 500 500
< . ... . |R_|-09 -0,02 0,05 -,12
Eﬁiﬂ(a ve magaza tasarimimn gorselliginin P |0,04 0,70 0,25 0,01
N 500 500 500 500
R 1-0,09 0,04 ,00 -,20

Kokusal ve isitsel uyaranlarin etkisi P 10,06 0,39 0,97 ,00
N 500 500 500 500
- R 10,02 -0,03 0,03 0,06
gﬁli?ilsal’ isitsel ve dokunsal uyaranlarin P 10,62 0.48 0.44 0.2

N 500 500 500 500
R 1-0,03 0,06 0,03 0,05
Sanal magaza gorselliginin etkisi P |05 0,17 0,54 0,27
N 500 500 500 500

Katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim ve aylik geliri ile duyusal pazarlamanin alt

boyutlar1 arasindaki iligki Spearman Korelasyon ile incelenmistir.

Magaza atmosferindeki gorsel, kokusal ve dokunsal uyaranlarin etkisi ile
katilimcilarin cinsiyet (Riolar p =,10, p<,05) ve aylik geliri (Spearman p =-,10,
p<,05) arasinda negatif yonde zayif diizeyde anlamli iliski vardir. Magaza
atmosferindeki gorsel, kokusal ve dokunsal uyaranlarin etkisi ile yas ve egitim

degiskeni arasinda anlamli bir iliskiye rastlanmamistir (p>0,05).

Uriin gorselliginin etkisi ile katilimcilarin cinsiyeti, yasi, egitimi ve aylik geliri

arasinda anlaml bir iliskiye rastlanmamaistir (p>0,05).

Marka ve magaza tasariminin gorselliginin etkisi ile katilimcilarin cinsiyet
(Spearman p =-,10, p<-,09) ve aylik geliri (Spearman p =-,12, p<,01) arasindan

negatif yonde zayif diizeyde arasinda anlamli iligki vardir. Marka ve magaza
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tasariminin gorselliginin etkisi ile yas ve egitim degiskeni arasinda anlamli bir

iliskiye rastlanmamistir (p>0,05).

Kokusal ve isitsel uyaranlarin etkisi ile katilimcilarin aylik geliri (Spearman p =-
,20, p<,01) arasinda negatif yonde zayif diizeyde anlamli iliski vardir. Kokusal ve
isitsel uyaranlarin etkisi ile cinsiyet, yas ve egitim degiskeni arasinda anlamli bir

iliskiye rastlanmamistir (p>0,05).

Kokusal, isitsel ve dokunsal uyaranlarin ve sanal magaza gorselliginin etkisi ile
cinsiyet, yas, egitim ve aylik gelir degiskeni arasinda anlamli bir iliskiye

rastlanmamaistir (p>0,05).
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SONUC VE ONERILER

Bu calismada spor giyim iriinleri satin alma davranisinda duyusal pazarlamanin
etkisinin incelenmesi amaglanmistir. Bu kapsamda basit rastgele oOrnekleme
yontemi ile secilen toplam 500 spor giyim tiiketicisinden anket yontemi ile elde

edilen veriler analiz edilmistir.

Caligmada oOncelikle katilimcilarin  spor giyim satin alma aliskanliklari
incelenmistir. Bu kapsamda gerceklestirilen analizlerde katilimcilarin ¢ogunlugu
aylik biitcelerinin %10’undan daha azini spor giyim harcamalarina ayirdigi tespit
edilmistir. Tekin (2021) tarafindan gerceklestirilen calisjmada da katilimcilarin
cogunlugunun aylik biitgelerinin %10 undan daha azini hazir giyim harcamalarina
ayirdigr belirlenmistir. Benzer bir bulguya Matayeva (2018) tarafindan da
ulagildig1 goriilmektedir. Ayrica, TUIK tarafindan gergeklestirilen hanehalk biitce
arastirmasinin 2019 yili sonuglarina goére Tiirkiye genelinde hanehalklarinin
tiketim amagli yaptig1 harcamalar i¢inde giyim harcamalar1 %5,0’lik bir paya
sahiptir (TUIK, 2019). Sonug¢ olarak calismanin bu bulgusunun literatiirle ve
kamuoyu arastirmalar1 ile uyumlu oldugu sdylenebilir. Bunun yaninda, spor giyim
harcamalarina ayrilan pay cinsiyet agisindan incelendiginde hem kadin hem de
erkeklerin ¢ogunlukla aylik biitcelerinin %10’undan daha azim1 spor giyim
harcamalarina ayirdigi gorilmistiir. Benzer sekilde, tiim yas grubundaki
katilimcilar ¢ogunlukla aylik biitcelerinin %10’undan daha azin1 spor giyim
harcamalarina ayirmaktadir. Sonuglar egitim durumu acisindan incelendiginde ise
tniversite ve lisanslisti mezunu katilimcilarin ¢ogunlukla aylik biit¢elerinin
%]10’undan daha azim1 spor giyim harcamalarina ayirdigi, diger taraftan lise
mezunu katilimcilarin ise ¢ogunlukla aylik biit¢elerinin %11-30’unu spor giyim
harcamalarina ayirdigi belirlenmistir. Bu bulgunun sebebinin lise mezunlarinin
tiniversite ve lisansiisti mezunlarina kiyasla muhtemelen daha az maas
alabilecekleri islerde istthdam edilmeleri nedeniyle spor giyim harcamalarinin
biitcelerinde daha biiylik bir paya sahip olmasindan kaynaklanmis olabilecegi
degerlendirilebilir. Sonuglar aylik gelir durumu ag¢isindan incelendiginde, 5500 TL
altinda gelire sahip katilimcilarin ¢ogunlukla aylik biit¢elerinin %10’undan daha
azinil spor giyim harcamalarina ayirdigi, diger taraftan 5500 TL iizerinde gelire
sahip katilimcilarin ise g¢ogunlukla aylik biit¢elerinin %11-30’unu spor giyim

harcamalarina ayirdigi goriilmiistiir. Bu bulgunun, bireylerin maddi durumlarinin
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belli bir seviyenin iizerine ¢iktiktan sonra spor giyim harcamalarina biit¢gelerinden

daha fazla pay ayirabildikleri seklinde yorumlanabilecegi degerlendirilmektedir.

Calismada katilimcilarin ¢ogunlugunun spor giyim iriinlerini genellikle fiziki
magazalardan satin aldiklari, bunun yaninda diger katilimcilarin da spor giyim
satin alma davranisinda e-ticaret sitelerinin de onemli sayida katilimer tarafindan
kullanildigi, diger taraftan markalarin kendi web siteleri ve mobil uygulamalarinin
ise ¢ok fazla tercih edilmedigi belirlenmistir. Ekiz ve Kizilkaya (2020) tarafindan
yapilan ¢alismada giyim iriinlerini genellikle fiziki magazalardan veya e-ticaret
sitelerinden satin aldiklar1 belirlenmistir. Wenjie (2010) online aligveris {lizerinde
etkili olan faktdrleri ortaya koymaya yonelik ¢aligmasinda, online aligverin yogun
olarak kullanilmasina ragmen, online aligveris ilizerinde psikolojik faktorlerin etkili
oldugu, bilgi birikimi olan, kiiltiir seviyesi yiiksek kisilerin online aligverisle daha
fazla ilgilendigi ve daha az riskli bulduklarini belirtmistir. Sonu¢ olarak
caligmanin bu bulgusunun literatiirde bu konuyla ilgili yapilan ¢aligmalarla uyumlu
oldugu belirtilebilir. Fiziksel magazalarin ardindan e-ticaret sitelerine olan bu
yonelimde e-ticaret sitelerinin etkili pazarlama faaliyetleri ve son donemde
yasanan pandemi siirecinin etkili oldugu degerlendirilmektedir. Bunun yaninda,
katilimcilarin spor giyim {rilinlerini satin aldiklar1 magazalarin demografik
ozelliklerine gore dagilimi incelendiginde tiim cinsiyet, yas ve egitim gruplarinda
benzer sonuglara ulasilmis, sadece aylik geliri 2500 TL ve alt1 olan katilimcilarin
spor giyim satin alma davranisinda fiziksel magazaya kiyasla e-ticaret sitelerini
daha c¢ok tercih ettikleri goriilmistiir. Bu bulgunun, nispeten dar gelirli
katilimcilarin  e-ticaret sitelerinin sundugu maddi avantajlardan (indirim,
kampanya, kupon kodu, daha ¢ok taksit secenegi vb.) faydalanma motivasyonu ve
fiziksel magazaya gitmenin dogrudan (yol masrafi vb.) ve dolayli maliyetlerinden

(plansiz aligveris vb.) kaginma diisiincesi ile aciklanabilecegi degerlendirilmektedir.

Katilimcilarin spor giyim triinlerini satin aldiklar1 magazada ¢almasini istedikleri
miizik c¢esitleri incelendiginde, katilimcilarin  ¢ogunlugunun spor giyim
magazalarindan pop miizik ¢almasini istedikleri, klasik miizigin de 6nemli sayida
katilimcr tarafindan tercih edildigi, diger taraftan Tiirk sanat miizigi, rock miizik ve

markaya 6zgii cingilin ¢ok fazla tercih edilmedigi belirlenmistir. Areni ve Kim
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(1993) klasik miizigin sarap magazasindaki tliketicilerin satin alma karari
tizerindeki etkisini ele almak amaci ile yiiriittiikleri ¢alisma sonucunda klasik fon
miiziginin miisterileri daha pahali lirlinleri almaya yonelttigi ve miisterilerin daha
¢ok miktarda para harcadiklarini belirtmistir. Bunun yaninda, katilimcilarin spor
giyim {rinlerini satin aldiklar1 magazalarda c¢almasini istedikleri miiziklerin
demografik 6zelliklerine gore dagilimi incelendiginde tiim cinsiyet, yas, egitim ve

gelir gruplarinda benzer sonuglara ulasilmistir.

Katilimcilarin spor giyim {irlinlerini satin aldiklar1 magazada kullanilmasini
istedikleri renkler incelendiginde, katilimcilarin c¢ogunlugunun acik renk
kullanilmasini istedikleri, koyu rengin de dnemli sayida katilimer tarafindan tercih
edildigi, diger taraftan parlak/canli renkler ve mat renklerin ¢ok fazla tercih
edilmedigi belirlenmistir. Bellizi ve Hite (1992) tarafindan yapilan bir deneysel
calismada kirmizi yogunluklu sicak renklerin bulundugu bir magaza ortaminin yani
sira mavi yogunluklu soguk renklerin bulundugu magazalar daha fazla dikkat
cekici bulunuldugu kanitina varmistir. Bunun yaninda, katilimecilarin spor giyim
triinlerini satin aldiklar1 magazalarda kullanilmasini istedikleri renklerin
demografik 6zelliklerine gore dagilimi incelendiginde tiim cinsiyet, yas, egitim ve

gelir gruplarinda benzer sonuglara ulasilmistir.

Katilimcilarin duyularina en ¢ok hitap eden spor giyim markalar: sirasiyla Adidas,
Puma, Hummel, Nike, New Balance, Reebok, Sketchers ve Converse olarak
belirlenmistir. Orhan ve Kaplan (2018) tarafindan yiiriitiilen ¢aliyjmada Beden
Egitimi ve Spor Ogretmenlerinin Adidas, Nike ve Hummel markalar1 daha ¢ok
satin aldigin1 saptamiglardir. Calisma sonuglari dogrultusunda, geng tiiketicilerin
karar vermelerinde taninmis markalarin miithim bir yeri oldugu goriilmiistiir. Spor
giyiminde duyulardan ziyade daha ¢ok reklami yapilan ve pahali olan iriinlerin
tercih edildigi belirlenmistir. Ekiz ve Kizilkaya (2020) tarafindan gerceklestirilen
calismada en ¢ok tercih edilen spor giyim markalar1 sirasiyla Nike, Adidas, Puma,
Kinetix, Lescon, Lotto, Hummel ve diger markalar (Mavi, NewBalance, Asics,
Colombia, LCW, Jump, Kalanji, LTB, The North Face, Polo, Reebok, Slazanger)
olarak belirlenmistir. Her iki calisma bulgular1 birlikte degerlendirildiginde
Adidas, Puma, Hummel ve Nike markalarinin spor giyim pazarinda one ¢iktig1

anlasilmaktadir.
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Calismada daha sonra duyusal pazarlama uyaranlarinin satin alma davranisina
etkisinin katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore anlamli farklilik gosterip
gostermedigini incelemek ilizere fark testleri (Mann-Whitney ve Kruskal-Wallis)

gergeklestirilmistir.

Cinsiyete yoOnelik analizlerde, katilimcilarin satin alma davraniglarina “magaza
atmosferindeki gorsel, kokusal ve dokunsal uyaranlarinin etkisi” ile “marka ve
magaza tasarimlarinin gorselliginin etkisi” alt boyutlarinda cinsiyetlere gore
anlamli farkliliklar tespit edilmis, her iki alt boyutta da sonuglarin kadinlarin
lehine oldugu gorilmiistiir. Diger bir ifadeyle, magazadaki gorsel, kokusal ve
dokunsal uyaranlar ile marka ve magazanin gorselliginin spor giyim iiriinii satin
alma davranisina etkisinin erkeklere kiyasla kadin tiiketicilerde anlamli olarak
daha yiiksek seviyede oldugu belirlenmistir. Kalay (2019) tarafindan restoranlarda
gerceklestirilen calismada isitsel uyaranlara erkeklere gore kadinlarin anlamli
olarak daha yiiksek seviyede Onem verdikleri belirlenmistir. Elibol (2021)
tarafindan konaklama isletmelerinde gercgeklestirilen calismada da dokunsal
boyutun kadinlarda erkeklere kiyasla daha onemli oldugu sonucuna ulasiimistir.
Giillii, Uyar ve Giilsoy (2020) tarafindan konaklama isletmelerinde gergeklestirilen
calismada ise duyusal pazarlama Ozelliklerine verilen Oonemin cinsiyete gore
anlamli farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Cyr ve Bonanni (2005) yapmis
oldugu calismasinda online aligverise karst tutumun cinsiyet arasindaki
farkliliginin sitenin tasarimina, diristliigline, memnuniyete bagli oldugunu
vurgulamiglardir. Sonug¢ olarak, bu c¢alismanin bulgusuna paralel bir sekilde,
literatiirde ¢ogunlukla duyusal pazarlama uyaranlarinin erkeklere kiyasla

kadinlarda daha 6nemli ve etkili oldugu sonucuna ulasildig: belirtilebilecektir.

Yasa yonelik analizlerde, duyusal pazarlama uyaranlarinin spor giyim iiriinii satin
alma davranigina etkisinin katilimcilarin  yaslarina gore anlamli farklilik
gostermedigi tespit edilmistir. Diger bir ifadeyle, spor giyim iiriinii satin alma
davraniginda duyusal pazarlama uyaranlarinin tiim yas gruplari i¢in benzer dneme
sahip oldugu belirtilebilecektir. Literatiirde, duyusal pazarlama uyaranlarinin yasa
gore gore farklilagsmasinin incelendigi calismalarda birbirinden farkli sonuclara
ulasildigi goriilmektedir. Giillii vd. (2020) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada tat
ve koku boyutlarinda yaslhilar aleyhine anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Yalch
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ve Spangenberg (1990), calismalarinda magazada ¢alan fon miiziginin tarzlarinin
miisteri satin alma karar1 lizerindeki etkisini ele almislardir. Calisma sonucunda,
magazalarin miizik tarzlarinin hitap ettikleri miisterilerin yaslar1 dogrultusunda
tercih etmeleri gereksiniminin alt1 ¢izilmistir. Kalay (2019) tarafindan
gerceklestirilen g¢alismada ise tat ve dokunma boyutlarinda gencler aleyhine
anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Buna gore; lirlin gorselligi en ¢ok 18-25 yas
araligindaki tiiketicilerin hazir giyim driinlerini satin alma davraniglarini
etkilemektedir. Marka ve magaza tasarimi ise en c¢ok 50 yas ve flzerindeki
tilketicilerin hazir giyim iriinlerini satin alma davranislarini etkilemektedir.
Ayrica, kokusal ve isitsel uyaranlar en ¢ok 50 yas ve lizerindeki tiiketicilerin hazir
giyim {rilinlerini satin alma davranislarini etkilerken, sanal magaza gorselligi en
cok 34-41 yas araligindaki tiiketicilerin hazir giyim iriinlerini satin alma
davraniglarin1 etkilemektedir (Tekin, 2021). Sonu¢ olarak duyusal pazarlama
uyaranlarinin yasa gore incelenmesinde literatiirde bir fikir birliginin olmadigi, bu
farkliligin calismanin gerceklestirildigi sektor ve yas gruplarinin siniflandirilmasi
basta olmak iizere ¢alismalarin baglamlarindan etkilenerek farklilagsmis olabilecegi

degerlendirilmektedir.

Egitim durumuna yonelik analizlerde, duyusal pazarlama uyaranlarinin spor giyim
Uriinlerini satin alma davraniglarina olan etkilerinin “magaza atmosferindeki
gorsel, kokusal ve dokunsal uyaranlarin etkisi”, “marka ve magaza tasariminin
gorselliginin etkisi” ve “kokusal ve isitsel uyaranlarin etkisi” boyutlarinda
katilimcilarin egitim durumlarina gére anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir.
Her ii¢ alt boyutta da belirlenen anlamli farkliligin lise ve lisansiistii mezunu
katilimcilara kiyasla iiniversite mezunlar1 lehine oldugu goriilmiistiir. Gilli vd.
(2020) tarafindan gerceklestirilen ¢alismada lise ve lisans diizeyinde 6grenim
goren katilimcilarin duyusal pazarlamanin tat ve dokunma boyutlarina lisansiistii
diizeyde O6grenim goren katilimcilara gore daha fazla onem verdigi sonucuna
ulasilmistir. Kalay (2019) tarafindan gergeklestirilen calismada tiim duyusal
pazarlama boyutlarinda lisansiistii mezunlar1 lehine anlamli farkliliklar oldugu
belirlenmistir. Tekin (2021) tarafindan gercgeklestirilen c¢alismada ise farkliligin

lise ve alt1 mezunu katilimcilar lehine oldugu sonucuna ulagilmistir.
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Gelir durumuna yonelik gerceklestirilen analizlerde, duyusal pazarlama
uyaranlarinin spor giyim {irlinlerinin satin alma davranislarina olan etkilerinin
“marka ve magaza tasariminin gorselliginin etkisi” ve “kokusal ve isitsel
uyaranlarin etkisi” boyutlarinda katilimcilarin aylik gelirine gére anlamli farklilik
gosterdigi, bu farkliliklarin ise aylik geliri diisiik olan (2500TI1 ve alt1 ile 2501-
4000TL) katilimcilar lehine oldugu tespit edilmistir. Benzer bir bulgu olarak Gillii
vd. (2020) tarafindan gergeklestirilen calismada da duyusal pazarlamanin gorsel,
tat ve koku boyutlarinda disiik gelirli katilimcilar lehine anlamli farkliliklar
oldugu belirlenmistir. Diger taraftan, Kalay (2019) tarafindan gergeklestirilen
caligmada ise duyusal pazarlamanin gorsel, isitsel, tat ve dokunma boyutlarinda
disiikk gelirli  katilimcilar aleyhine anlamli farkliliklar oldugu sonucuna

ulagilmistir.

Calismada son olarak, duyusal pazarlama uyaranlarinin satin alma davranigina
etkisi ile katilimcilarin demografik 6zellikleri arasindaki iligkiler incelenmistir.
Kotler (1973) tarafindan gerceklestirilen arastirmada duyusal pazarlamay1r magaza
ortaminda bulunma, isitme, koklama, tatma ve dokunma duyular:1 iizerinden ele
almistir.Bu kapsamda gergeklestirilen Spearman korelasyon analizi sonucunda
aylik gelir ile “magaza atmosferindeki gorsel, kokusal ve dokunsal uyaranlarin
etkisi, “marka ve magaza tasariminin gorselliginin etkisi ve *“ kokusal uyaranlarin
etkisi” arasinda ters yonli ve anlamli iligkiler oldugu gozlenirken “kokusal, isitsel
ve dokunsal uyaranlarin” ve “sanal magaza gorselliginin etkisi” arasinda anlamli
bir iliski goézlemlenmemistir. Spangenberg vd. (2005) ortam kokusu ve miizigin
tiketici davranislarina ortak etkilerini incelemek amaciyla gercgeklestirdikleri
caligsmada, iki duyusal uyaranin birlikte kullanilmas1 durumunda pozitif etkisinden
bahsetmektedirler. Calisma kapsaminda ayrica miizik olmadan kokunun bir anlam
ifade etmediginin alt1 ¢izilmektedir. Diger bir ifadeyle gelir diizeyi ile belirtilen
duyusal pazarlama uyaranlarinin etkisi arasinda ters bir orantili iligki
bulunmaktadir. Bunun yaninda “cinsiyet ile magaza atmosferi’ndeki gorsel,
kokusal ve dokunsal uyaranlarin etkisi” ile “marka ve magaza tasariminin
gorselliginin etkisi” arasinda negatif ve anlamli bir kolerasyon goézlemlenirken
“sanal magaza gorselligi’nin cinsiyet degiskeni arasinda anlamli bir iligki
gozlemlenmemigstir. Diger bir ifadeyle, erkek olmak ile anilan uyaranlarin etkisi

arasinda ters orantili tbir iliski bulunmaktadir.
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ONERILER

Bu c¢alismada elde edilen bulgulara dayali olarak spor giyim {iriinii satan

magazalarin;

e Fiziki kosullarin1 duyusal pazarlama uyaranlar1 agisindan tiiketici

davranisini olumlu etkileyecek sekilde tasarlamalari,
e Bu faaliyetlerde kadin reyonlar1 veya bdliimlerine ayr1 bir 6nem verilmesi,

e Bu faaliyetleri sadece fiziki magaza i¢in degil e-ticaret sitelerinde bulunan

sanal magazalarinda da gergeklestirmeleri,
e E-ticaret magazalari ile isbirligi kurmalari/gelistirmeleri,
e Magazalarda pop miizik ve klasik miizige agirlik vermeleri,
e Magazalarda agik ve koyu renklere dncelik tanimalari,

e Satilacak marka tercihlerinde Adidas, Puma, Hummel, Sketchers ve Nike

arkalarina yonelik ilgiyi géz oniline almalar1 6nerilmektedir.

Arastirmacilar i¢in ise Oncelikle literatiirdeki calisma eksikliginden dolay1 spor
giyim sektdrline yonelik benzer bir calismanin gergeklestirilmesi Onerilmektedir.
Bunun yaninda duyusal pazarlamanin satin alma niyeti/davranisi, misteri
memnuniyeti, miisteri deneyimi veya miisteri sadakatine etkilerinin bir regresyon
modeliyle incelenmesinin uygun olacagi degerlendirilmektedir. Ayrica bu
regresyon modellerine demografik o6zelliklerin diizenleyici degisken olarak

eklenmesi de Onerilebilir.
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EKLER
EK-1: ANKET FORMU

Bu c¢alisma NISANTASI UNIVERSITESI yiiksek lisans tezi olarak
kullanilacaktir. Verilen cevaplar 3. sahislarla paylasilmayacak ve gizli tutulacaktir.
Bilimsel bir calisma olacagindan verdiginiz cevaplarin giivenilir ve dogru olmasi
oldukca Onemlidir. Samimi cevaplariniz ve katiliminiz i¢in simdiden tesekkiir

ederiz.

l.Yasimiz: () 18-25 ()26-33 () 34-41 () 42-49 () 50 ve tizeri
2. Cinsiyetiniz: () Kadin ( ) Erkek
3. Egitim diizeyiniz: () Ilkokul () Ortaokul () Lise () Universite () Lisansiistii

5. Aylik geliriniz: () 2500 TL ve alt1 ( ) 2501-4000 TL ( )4001-5500 TL

()5501-7000 TL () 7001 TL ve iistii

6. Spor giyim harcamalariniz aylik biitgenizin yiizde kagini olusturmaktadir?

() %10 ve alti () %11-%20 () %21-%30 () %31-%40 () %41-%50 () %51 ve iistii

7. Spor giyim triinlerini genellikle nereden satin alirsiniz? (Liitfen bir segenek
isaretleyiniz)

() Fiziki magazalardan alirim () Markalarin kendi web sitelerinden
alirnm
() E-ticaret sitelerinden alirim () Markalarin mobil

uygulamalarindan alirim
() Sosyal medyadan (instagram, facebook vb.) alirim
8. Spor giyim iiriinlerini satin aldiginiz magazalarda hangi tiir miizik ¢alinmasin

istersiniz? (Liitfen bir secenek isaretleyiniz)

() Klasik miizik () Tiirk sanat miizigi () Tiirk halk miizigi () Arabesk

() Pop miizik () Rock miizik () Markaya 6zgii cingil () Diger:
......... (Litfen belirtiniz)

9. Spor giyim iiriinlerini satin aldiginiz magazalarda hangi tiir renklerin

kullanilmasini tercih edersiniz? (Liitfen bir secenek isaretleyiniz)

() Acik renkler () Koyu renkler () Parlak ve canli renkler () Mat renkler
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10. Duyulariniza en ¢ok hitap eden (gorsel, kokusal, isitsel vb. agidan en ¢ok

begendiginiz) hazir giyim magazasi hangi markaya aittir? (Liitfen tek bir marka

yaziniz)
>
s| S| E| &
Asagidaki ifadelere katilma derecenizi her bir satir icin lUtfen X % g g £
isaretiyle belirtiniz. € E g E
AN AN NS

Satin aldigim spor giyim Urinlerinin tasarimi benim icin dnemlidir.

Satin aldigim spor giyim Urinlerinin renkleri benim igin dnemlidir.

Satin aldigim spor giyim Urinlerinin aksesuarlarinin gorselligi
benim igin 6nemlidir.

Satin aldigim spor giyim Uriinlerine dokundugumda hissettiklerim
benim icin 6nemlidir.

Spor giyim Grtnlerini satin aldigim magazada muzik calmasi
hosuma gider.

Spor giyim Uriinlerini satin aldigim magazada calan yiksek sesli
mizik hosuma gitmez.

Spor giyim Grtnlerini satin aldigim magazada calan markaya 6zgl
cingillar hosuma gider.

Spor giyim Urilinlerini satin aldigim magazanin kokusuz olmasini
tercih ederim.

Spor giyim Urdnlerini satin aldigim markanin magazalarinda
kendine 6zgi koku kullanmasi hosuma gider.

Spor giyim Urilinlerini satin aldigim magazadaki yogun koku
hosuma gitmez.

Spor giyim Urinlerini satin aldigim magazanin temiz ve diizenli
olmasi benim igin dnemlidir.

Spor giyim Urilnlerini satin aldigim magazanin tasariminda
kullanilan renkler benim icin Gnemlidir.

Spor giyim Urunlerini satin aldigim magazanin aydinlatmasi benim
icin 6nemlidir.

Spor giyim Grlnlerini satin aldigim magazanin ferah olmasi benim
icin 6nemlidir.

Spor giyim Urilinlerini satin aldigim magazadaki trin yerlesimi
benim igin 6nemlidir.

Spor giyim Grlnlerini satin aldigim magazanin vitrin tasarimi
benim igin 6nemlidir.

Spor giyim Urlinlerini satin aldigim magazanin iklimlendirmesi
(sicaklik, havalandirma vb.) benim icin 6nemlidir.

Spor giyim Urlnlerini satin aldigim sanal magazadaki Grin
fotograflarinin kaliteli ve detayli olmasi benim igin 6nemlidir.

Spor giyim Urlnlerini satin aldigim sanal magazanin tasariminin
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katilmiyoru
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basit ve kullanish olmasi benim icin 6nemlidir.

Hazir giyim Grlnlerini satin aldigim markanin logosu, renkleri ve
slogani benim igin 6nemlidir.
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