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Ozet

Insanlarin gelir seviyelerinin artmasiyla beraber satin alma egilimleri de artis gdstermistir.
Markalar triinlerini satmak ig¢in bir takim arayislara girmislerdir. Bu arayiglar sonucunda
markalar tiiketicilerin duyularma hitap etmeye c¢alisarak onlar1 etkilemenin yollarim
aramaktadirlar. Markalarin birbirleri ile olan bu rekabetleri, pazarlamay1 tek bir kavramdan
cikartmistir ve markalarin farkli pazarlama yollar1 aramasina sebep olmustur. Son zamanlarda
bu basliklardan 6ne c¢ikan pazarlama yolu ise ‘duyusal pazarlama’ olmustur. Satin alma
stirecinde satin almaya giden yol deneyimden, deneyime giden yol ise duyulara hitap
etmekten ge¢gmektedir. Duyularin yardimi ile duyusal pazarlama kavrami ortaya ¢ikmaktadir.
Bes duyudan herhangi birini veya birden fazla duyu organini kullanarak tiiketicinin satin alma
kararin1 etkilemeye yonelik calismalarin  tiimii duyusal pazarlama bashigr altinda
yorumlaniyor. Duyusal pazarlamada amag, uyaranlar aracilig1 ile miisterinin algilarinda merak
ve istek duygusunu ortaya ¢ikarmaktadir. Ortaya ¢ikan bu merak ve istek ise satin alma karar
stirecini hizl1 bir sekilde etkileyen unsurlardan biri haline gelmis durumdadir. Bu ¢alismada

Duyusal Pazarlamanin Tiiketici Satin Alma Siirecine Etkileri incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: (Duyu, Duyusal Pazarlama, Tiiketici Davranisi, Satin Alma Siiregleri)

Abstract

Along with the increase in people's income levels, purchasing tendencies have also. Brands
have been searching for different ways to sell more of their products. As a result of these
searches, brands seek to appeal to consumers' senses and search for ways to influence them.
Recently, the marketing method that has emerged from these titles has been 'sensory
marketing'. The path to purchase in this process passes through experience, and the path to
experimentation goes through addressing the senses. The senses also reveal the concept of
sensory marketing. Studies using either of the five senses or multiple sensory organs to
influence the purchasing decision of the consumer are interpreted under the heading of
sensory marketing. The aim of sensory marketing is to reveal the curiosity and desire in the
perceptions of the customer through stimuli. This emerging curiosity and desire has become
one of the factors that quickly affect the procurement decision process. In this study, the

effects of sensory marketing on the consumer purchasing process are examined.

Keywords: (Sense, Sensory Marketing, Consumer Behavior, Procurement Processes)



Giris

Tiiketicinin satin alma kararimi etkilemeye yonelik olarak, duyularini harekete gecirerek satin
alma siirecini baglatan girisim ‘duyusal pazarlama’ kavramini ortaya cikarir. Freud’unda
belirttigi gibi yasadigimiz ve karsilastigimiz her durumda, duyularimiz beynimize sinyaller
gonderir. Insan belleginin olusmaya basladig1 ilk andan itibaren olumlu ve olumsuz anlar
bellegimizde toplanir (Yularct Recalar, 2017). Goriilen bir obje veya cisim, koku, ses, doku
ve tat yasadigimiz bir duyguya veya bir aniya bizi geri gotiirebilir. Hissedilen duygu veya
hatirlanan an1 olumlu ise bireyin tepkileri de olumlu olur. Duyusal pazarlama bireyin olumlu
duygularini ele alarak satin alma istegini arttirmaya yonelik bir tesviktir. Bes duyumuzun
uyaranlar aracilif1 ile topladig: bilgiler, duygu diinyamizi etkiliyor. Biz farkinda olmasak da
kararlarimizin ¢ogunu ruh halimizin etkisi altinda aliyoruz. Bu sebepten dolayr duyusal
pazarlama kavraminin kuruluslarin geleceginde 6nemli bir rol oynayacagi ve Oniimiizdeki
yillarda bu alana ayrilacak biitcelerinin biiyliyecegine kesin goziiyle bakiliyor (Tepeyurt,
2010).

Tiiketicide giiglii bir etki yaratmak isteyen markanin Once yaratmayi diislindiigii etkiyi ve
deneyimi planlamasi, ardindan bu deneyimi miimkiin kilacak duyusal 6zellikleri tasarlamasi
gerekiyor. Markanin iizerine oturdugu kavrami yani markanin anlam diinyasini tiiketicide iz
birakacak sekilde bir deneyime doniistiirmek basarili bir duyusal pazarlamanin hedefi
olmalidir. Bir marka, ne kadar ¢cok sayida duyuya hitap edip duyular arasindaki sinerjiyi ne
kadar 1yi kullanirsa insanlarla kurdugu bag da o derece gii¢lenir. Markanin kendine 6zgi bir
kokusu, goriintiisii, tadi, dokusu ve sesinin olmasi, markanin insanlarin zihninde birden fazla
noktaya yerlesmesini saglar ve markanin zihinde biraktigi iz giiclenir. Zihinde kalan izin
ardindan tiiketici satin alma karar siirecinin asamalar1 baglar ve tiiketici once ihtiyacim
belirler, alternatifleri belirleyip degerlendirir, karar verip satin alir ve ardindan satin alma

sonras1 duygular devreye girer (Mucuk, 2009, s. §83).

1. Duyusal Pazarlama

Tiiketicinin satin alma kararlarini etkilemek adina; dis uyaranlar kullanarak duyular1 harekete
geciren ve tiiketicinin satin alma egilimini arttirmaya yonelik olarak yapilan ¢aligmalarin
tiimii ‘Duyusal Pazarlama’ kavramini ortaya ¢ikartmaktadir (Hulten, Broweus, & Dijk, 2009,
s. 2). Tiketicilerin giinliik hayatta karsilarina ¢ikan ve duyularini harekete geciren dis
uyaranlar, tiiketicinin algisinda yer edinerek duyular araciligi ile beyne sinyaller

gonderiyorlar. Beyne gonderilen bu sinyaller tiiketicide biligsel siireci baglatarak merak ve
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istek duygusunu 6n plana cikartmaktadir. Merak ve istek duygusunu yasayan tiliketici ise
duyularin1 harekete gegiren o {iriinii satin almak istiyor. Biligsel siirecin etkisi ile beraber
tilkketicide Once, uyarana dikkat etme durumu ortaya ¢ikiyor ve uyaran algilanarak beyinde
kodlanip adlandirihiyor. Boylelikle tiiketici alinan bilgiyi algiliyor ardindan anlamlandirarak
yorumlamis oluyor (Solomon, 2007, s. 49). Daha 6nce yasanmis olan bir duygu veya an
bireyin hayalinde canlaniyor. Birey gecmiste yasamis oldugu deneyimlerden, giidiilenmislik
diizeyinden ve igsel faktorlerden etkileniyor. Bellege gelen yeni bilgi ile uzun siireli bellekte
var olan diger bilgiler arasinda iliski kurulma siireci ise anlamlandirma kismini olusturur.
(Seremet, 2010). Tiim bunlar1 yasamamiza yardimc1 olan sey duyularimiz. Duyular araciligt
ile beyinde gerceklesen bu olayla beraber tiiketicinin zihninde iriin hakkinda bir diisiince
olusuyor. Insan viicudunda bes temel duyu organi1 vardir. Gérme duyusu, isitme duyusu, tat
alma duyusu, koklama duyusu ve dokunma duyusudur. Duyusal pazarlamada bu organlar
araciligl ile beyne gonderilen sinyaller tiiketicinin algilarini harekete gegirerek satin alma
egilimini arttirtyor. Algi, duygulari segme, organize etme ve yorumlama siirecini ifade eder.
Algi caligsmalari, onlara anlam vermek i¢in ham hislere neyin eklendigiyle ilgilidir (Solomon,
2007). Dis diinyadaki uyaranlarin algilanmasi ile beraber tiiketici uyarana bir anlam
yiikklemesi yapar ve sonuca ulasir (Cakir, 2010). Biligsel farkindalik tiiketicinin duyular
sayesinde beyne iletilen algilarin kendi bilgisi hakkinda diisiinmesidir. Biligsel farkindalik
kisinin kendi diisiinme siireclerinin farkinda olmasi ve bu siirecleri kontrol edebilmesi
anlamma gelir (Ozsoy, 2008). Tiiketicinin sahip oldugu diisiincesi ile, dis uyaranlar tarafindan
uyarilan ve yonlendiren diisiincesi biligsel farkindaliktir. Biligsel farkindalik bireyin neyi nasil
yapacaginin farkinda olmasi durumudur. Biligsel farkindaligin temeli diistinmektir. Bilissel
farkindalik ile bireyin yaratici diistinme 6zelligi, yetenekleri ve becerileri gelisme gosterir. Dig
uyaranlar etkisi ile harekete gegen beyin algilamis oldugu kavramlari biligsel siirecin
evrelerinden gecirerek anlamlandirip karar verme siirecine gecer. Biligsel siire¢ evreleri
tamamlanmas1 ile beraber markalar amacina ulasir ve duyusal pazarlama devreye girer.
Duyusal pazarlama kavraminda bes farkli bilesen vardir (Kalit, 2016). Bu bes farkli bilesen
duyusal pazarlama kavramini ortaya ¢ikaran bilesenlerdir. Giiniimiizde bir¢ok marka, duyusal
pazarlama bilesenlerini kullanarak tiiketicinin zihninde kalmak ic¢in birbirleri ile rekabet

halindedirler.

Duyularin pazarlamadaki 6nemi oldukc¢a fazladir. En 6nemli duyusal anlamlandirma %58 ile
gorme, ardindan %45 ile koku, %41 ile ses, %31 ile tat alma ve %25 ile dokunma duyusudur.

(Lindstrom, 2007, s. 81). Bu durumdan yola ¢ikarak ‘Duyusal Pazarlama’ kavramini bes
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farkli baslikta inceleyebiliriz. Bu kavramlar; Gérme Duyusu Araciligi ile, Isitme Duyusu
Araciligy ile, Tatma Duyusu Araciligi ile, Koku Duyusu Aracilig ile ve Dokunma Duyusu

Aracilig ile olan pazarlamadir.

e Gorme Duyusu Aracihg ile Pazarlama

Pazarlama stratejisinin basarisini belirleyen en onemli faktor olan gorsellik; renkler,
tasarimlar ve sekiller gorsel pazarlamanin igerisindedir. Duyular arasinda en 6nemli duyu
gorme duyusudur (Lindstrom, 2007, s. 95). Her bireyin gérme sistemi farkli ¢alisabilir.
Bir magaza vitrinin dizayn1 ve marketteki iirliniin raftaki dizilis bigimi tiiketicinin
dikkatini ¢ekebilecek durumlardir. Kendi kimligini giiclendirmek isteyen bir marka
iirlinlinlin oldugu magaza veya marketteki atmosferi farkli bir sekle sokarak tiiketicinin
dikkatini cekmeye ¢alisir. Ornegin; kirmizi renk actkma giidiisiinii tetikledigi icin gida
sektoriindeki bircok marka gerek amblem ve logolarinda gerekse restoranlarinda agirlikli
olarak kirmizi rengi tercih ederler. Eger marka saglikli yasami ve saglikli beslenmeyi
ama¢ edinmisse genellikle sebzelerin bircogunun rengi olan yesil rengi logo ve
amblemlerinde ayni zamanda restoranlarinda kullanirlar. Renklerin insanlar {izerinde
onemli Olglide etkisi oldugu ve onlarin davranislarina yon verdigi bilinen bir gercektir

(Arslan, 2016).

o Isitme Duyusu Aracilig: Ile Pazarlama

Duyusal pazarlamada one c¢ikan diger bir pazarlama tiirlii isitsel pazarlamadir. Bir
markanin televizyon veya radyo reklamlarinda kullanmis oldugu jingle’lar tiiketicinin
hafizasinda yer edinir. Magazalarda ¢alan tempolu bir miizik tiiketiciyi etkileyerek hizli
hareket etmesini saglayabilir. Miizik pazarlama uzmanlarma istedikleri bir satis ortami
yaratma ve tiiketicinin davraniglarini etkileme konusunda birgok firsat yaratir. (Riviera &
Valenti, 2008). Baz1 markalar ise kulaga hos gelen deyimler veya maniler kullanarak
markalarinin tiiketicilerin zihninde yer etmesi i¢in ¢alismalar yaparlar. Isitsel pazarlamada
duymanin yani sira dinlemek olduk¢a dnemlidir. Tiiketici dinleyip anlamlandirdig: {iriine
kars1 dikkatini arttirir. Daha once duyulan bir miizik bireyin zihninde ¢esitli anilar
canlandirabilir. Yasamakta oldugumuz ¢evreden gozlemlenen, Isitme duyusunu
kullanarak pazarlama yapan en belirgin marka olarak ‘Nokia’ 6rnek gosterilebilir. Nokia
tiikketicinin beynine kazimig oldugu melodisi ile marka bilinirligini arttirmistir. Bu
melodiyi duyan bir¢ok bireyin melodiyi duyumsadig1 anda aklina direk Nokia markasi

gelmektedir. Bu ve bunun gibi bir¢ok 6rnek vardir ve bu sebepten dolay1 bir¢cok marka
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tilkketicinin zihninde kalic1 bir yere gelmek icin markasini pazarlarken isitme duyusundan

yararlanirlar.

e Tatma Duyusu Araciig ile Pazarlama

Tat alma tomurcuklarn ile gergeklesen tat alma duyusu Ozellikle gida sektoriindeki
markalar i¢in olduk¢a Onemlidir. Gida sektoriindeki markalar yeni bir {iriinii pazara
sunduklar1 zaman marketlerde veya belirli tanitim noktalarinda {iriinlerini tiiketiciye
sunarlar. Tanitim stantlarindaki {irlinii deneyen ve aldig: tattan hoslanan tiiketici o marka
veya Uriin hakkinda bilgi sahibi olmasa bile sadece hosuna gittigi i¢in {irlinii satin alma
egilimi gosterebilir. Markanin girmis oldugu iilkede yasayan insanlarin dini goriisii
hakkinda bilgi sahibi olmasi tatsal pazarlamada dikkat edilmesi gereken bir konudur.
Ormegin; Miisliiman bir iilkenin pazarma girmis olan bir marka, Miisliimanlar igin dini
olarak yasak olan bir hayvansal gidayi iirlinlerinde kullanirsa o iirliniin satigindan biiyiik
basarilar beklemesi miimkiin degildir. Pazarina girilen iilkenin kiiltiirel yapis1 da biiyiik
onem tasgimaktadir. Cevredeki bircok 6rnegin gozlemlenmesi sonucu ile; farklh kiiltiirel
yemekleri seven ve damak tadi buna alismis olan iilkelerde buna uygun bir yol izlenmesi
tiikketiciler i¢in 6nemlidir. Saglikli beslenmeyi hedef edinmis olan iilkelerde sebze igerikli,
baharat seven iilkelerde baharat igerikli olan firiinlerin tercih edilmesi de bunun bir

ornegidir.

¢ Koku Duyusu Aracihg ile Pazarlama

Akilda kaliciligr fazla olmasindan dolayr koku duyusu pazarlama uzmanlart i¢in son
zamanlarda fazlaca tercih edilen bir pazarlama tiirii haline gelmistir. Insanlarin nefes alma
islevini yerine getirmeden hayatini devam ettirmesi miimkiin degildir. Girilen her
ortamda, tadina bakilacak bir yemekte, kullanilan bir esyada, satin alinacak bir iiriinde
koku olmast ve kokunun zihinde kalic1 bir hale gelmesinden dolayi, kokusal pazarlama
pazarlamacilar i¢in oldukc¢a énemli bir konumdadir. Insanlar koklamis olduklar1 bir koku
ile zihninde bir am1 canlandirabilir ve satin alma kararlarint bu sekilde verebilirler
(Lindstrom, 2007, s. 104). Koku duyusu araciligi ile yapilan pazarlamada gdzlemlere
dayanilarak verilebilecek en giizel 6rneklerden biri ise; ekmek firminin 6niinden gegen bir
tilkketicinin firndan yeni ¢ikmis bir ekmek kokusu aldig1 zaman a¢ olmasa bile ekmegi
satin alma egilimi gosterebiliyor olmasidir. Son zamanlarda bir¢ok marka tiiketicinin
zihninde yer alabilmek adina kendi kurumsal kokusunu yaratma yoluna gitmistir (Korkut

Altuna & Arslan). Tiirk Hava Yollar1 80.y1lina 6zel kendi kurumsal kokusunu olusturmus
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ve bu kokuya TK1933 ismini vermistir. TK1933 adli Tiirk Hava Yollar1 marka kokusu;
ugaklardaki 1slak mendillerde, ucak iginde, bilet satis ofislerinde ve misafir bekleme
salonlarinda  kullanilarak  tiiketicinin ~ zihninde yer edinmeye c¢aligmaktadir
(www.kokpit.aero, 2013). Son zamanlarda magazacilik sektoriinde de ortaya ¢ikan
kokusal pazarlama ile markalar kendi kurumsal kokularin1 magazalarinda kullanarak,

tiiketicinin zihninde kalic1 bir hale gelmeyi hedeflemektedir.

¢ Dokunma Duyusu Aracilig: fle Pazarlama

Bir {irliniin kalitesi veya performansi ile ilgili mesajlar dokunma hissi ile iletilebilir.
Ayrica, kurumsal mimaride gorsel kimlik faktorii olarak kullanilan malzemelerin yapisi,
bir markanin kimligi hakkinda fikir verebilir (Cakir, 2010, s. 60). Tiiketici liriinii secerken
dokunma duyularindan yardim alir. Dokunma duyusu sefkat gostergesi olarak ta algilanir.
Cocugunu seven bir ebeveyn, hayvanlari seven bir bireyde dokunarak bu islevi
gerceklestirir. Insanlarda ve hayvanlarda deri, viicudun en biiyiik orgamidir. Ve cilt altinda
ortalama 50.000 reseptdr vardir. Uyaricilar sayesinde algilanan uyaranlar bu reseptorler

araciligi ile beyne iletilir (Lindstrom, 2007, s. 38).

2. Tiiketici Davramslar

Tiiketici davranisi; Kisinin 6zellikle ekonomik tiriinleri ve hizmetleri satin alma ve
kullanmadaki kararlar1 ve bunlarla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilir (Odabas1 & Baris,
2014). Tanimdan yola ¢ikilarak anlasilacag: gibi tiiketici davranisi kisiler ya da gruplar
arasindaki farkindalig1 ortaya koymasinin yani sira, tiikketimin ne sekilde gergeklesecegi
konusuna odaklanir. Tiiketici bir marka veya iiriin tercih ederken dis uyaranlardan gelen
duyularina hitap eden uyariciya karsi istek ve ihtiyaclarina gore satin alma egilimi gosterir.
Tiiketici davraniglarini etkileyen faktorleri 3 ana baslikla inceleyebiliriz. Bunlar; Kisisel

Faktor, Psikoljik Faktor ve Sosyal Faktorlerdir.

¢ Kisisel Faktorler
Tiiketicinin satin alma kararim etkileyen faktdrlerin basinda kisisel 6zellikleri gelir.
Kisisel ozellikler tiiketicinin yasam tarzindan, egitimine, bulundugu yas grubundan,
gelir durumuna, meslegine ve kisilik egilimlerine bagli olarak degisir. Hizli niifus
artist beraberinde tiiketim piyasast pazarlarmmi da gelistirmektedir. Farkli yas
gruplarinda olan tiiketiciler ihtiyaclarma ve ilgi alanlarima gore, satin alma

tutumlarinda farklilik = sergileyebilirler. Bu satin alma tutumlarinin  6nemini
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ongorebilen iireticiler kosullar1 ve tiiketicinin isteklerini géz Oniinde bulundurarak
tiiketicilerin ihtiyaclarina cevap verecek {iriin liretmeye calismalidirlar. Tiiketici istek
ve ihtiyaclarimi belirleyen diger durumlardan bir digeri ise tiiketicilerin meslekleridir.
Bir doktorun ya da bir polisin calisma sektorlerini inceledigimiz zaman temel
gerekliliklerinin farklilik gdstermesi sebebiyle giyim ve ara¢ gereclerinin farklilik
gostermesi  kigisel faktorler arasinda goriilmektedir. Gelir diizeyi tiiketicinin
davraniglarini belirlemede 6nemli bir rol oynamaktadir. Tiiketiciler gelir diizeylerinin
onlara saglamis oldugu imkanlar ¢ergevesinde harcama yapmay1 tercih ederler. Bu
sebepten dolay1 iireticiler iirlinlerini satabilmek igin; tliketicinin kazancindan ¢ok,
kazanmis oldugu gelir ile neyi satin aldigina dikkat etmeli ve buna gore iiretim
yapmalilardir. Kazanilan gelirin harcama noktas1 bagimsiz ve ya ortak bir karar alma
stirecimi oldugu iyi irdelenmelidir. Egitim diizeyi arttikca ve tiiketici yeni seyler
o0grenmeye basladikca istekleri artarak devam eder. Tiiketicinin egitim durumu
karsilastigi tiiketim mallarina karst bilingli ve hassas davranmasina yol agar (Erdem,
2006). Hedef kitle iyi egitimli bireyleri kapsiyorsa gorselligin ve modernitenin baskin
oldugu iiriinlere egilim gostermesi beklenmektedir. Ornegin; TV lerde genel kitlenin
egitim durumunun yiikksek olmamasi reklamlarin daha ¢ok bu gruba yonelik
kullanimlarim kapsamaktadir. Insanlar1 birbirinden ayiran diisiinceler, duygular ve his
gibi ozelliklerin toplamina kisilik denebilir (Comert & Durmaz, 2006). Kisilerin her
hangi bir olay karsisindan ki yorumlamalar1 farkli olacaktir. Bu sebepten dolay1
markalar kisilik analizi yaparak hedef kitlesini belirlemelidirler. Kisinin analizini
yaptiktan sonra yasam tarzinmi belirlemek miimkiindiir. Kisi kisitl zaman ve gelirini
maksimum fayda alacak sekilde degerlendirmeyi hedeflemektedir. Fakat bu durumu
sadece tiiketilebilir gelirle agiklamak yetersiz kalacaktir. Ureticiler, kisinin zamanim
gecirdigi ortamlar1 ve neye ne kadar para harcadigini yapilan analizlerle gorebilir ve
buna gore iiretim yapmalilardir. Kisinin toplumdaki yeri 6nemlidir. Kisinin kiiltiirel ve
sosyal yasam alani kendisinin aidiyet derecesini belirlemektedir. Bu durum tiiketici
istek ve ihtiyacin etkileyen dinamik bir durumdur ve degisiklik gostermektedir. Hedef
kitlesini belirleyen markalar bu durumlart géz onilinde bulundurarak tiiketicinin
duyularma hitap edecek pazarlama yollarina bagvurmalilardir. Duygularin ve hislerin
depolanmasina aracilik eden duyular, tiiketiciler ve marka arasinda duygusal baglar
olustururken, miisterilerin zihninde kisisellesmis anlamlar yaratmaktadir (Giizel,

2013).



Psikolojik Faktorler

Tiiketici davranisina etki eden bir diger faktor psikolojik faktorlerdir. Psikolojik
faktorlerin olarak degerlendirilen glidiilenme, kisilik, Ogrenme, algilama gibi
farkliliklar davranigin esas belirleyicileridir (Odabast ve Baris 2002, s. 48).
Ogrenmeyi, davranislarda kalicilik saglayan bir siire¢ olarak agiklayabiliriz. Bunlar
pozitif veya negatif yonde ortaya ¢ikabilir. Hi¢ kimse dogustan bilgi edinmis olarak
dogmaz. Ogrenme insan hayatinda tecriibeyle olusabilir. Giidii, kisiyi harekete
geciren, harekete gectikten sonra izleyecegi yolu etkileyerek farklilastirabilen yani
tercihlerde bulunmasini saglayan 6gedir. Giidiilenmis olan duygular bireyler iizerinde
bir etki yaratmamasi durumunda basarisizliga ugramak yerine daha da artmaktadir.
Iste bu nokta pazarlama agisindan kilit noktadir. Pazarlamacilar agisindan énemli olan,
gidiilyii dogru belirleyerek kiginin davramigina etki ederek gercek giidiiyli ortaya
koyabilmektir. Artmakta olan gilidiyii bir kimlik arayis1 ile bagdastirarak
biitiinlestirebilir, satin alma eylemi {izerinde hareketlendirerek sonuclandirabiliriz.
Ornegin kisiye bir elbiseyi aldiran giidii giizel gériinme isteginden kaynaklanabilir
(Orucu & Tavsanci, 2007). Kisiler ¢evrelerindeki bilgileri seger kavrar, diizenler ve
yorumlar. Bu siire¢ algilama kavramini ortaya cikartir. Bireylerin ayni nesne ve
olaylar1 degisik sekilde degerlendirmesi muhtemeldir. Bu degisikligin nedeni ise
bireylerin ayni seyleri degisik sekilde algilamasidir (Mucuk 2013, s. 47). Tiiketici
algis1 kendi i¢ dinamiklerinin belirleyicisi oldugu kadar, iiretilen mal ve hizmetin
seklinden kalitesinden, grafiklemesinden veya etiketinden de belirlenebilir. Buna gore
kisinin icsel diinyasinda bulunan ogelere yonelik caligmalar ve tasarimlar ortaya
konarak pazarlama stratejisini bu zemine oturtmak gerekir. Kisinin tutumu ve sahip
oldugu davranislar tiiketici davranislarina etki eden psikolojik faktdrlerden biridir.
Tutum ve inanglar 6grenme ve eylem sonucu olugur. Tutum kisinin fikirlere, nesnelere
ve diger insanlara iliskin davranislarin1 organize eden bir eylemdir (Odabasi ve Baris
2002, s. 157). Inang, kisisel tecriibeye dayanan bilgileri, fikirleri kapsar ve bu bilgiler
dogru veya yanlis olabilir (Mucuk 2013, s. 48). Sonug olarak tutum ve inang faktorleri
bir biitiinii temsil etmektedir. Bireylerin tutum ve inanclarinin etkileriyle sergilemekte
oldugu davranmigsal olgulari, duyusal faktorler araciligiyla davraniglarini tiiketime
dogru yonlendirir. Bireylerin sergilemekte oldugu veya sergileyecegi her davranis
sosyal yasamlari ile ortiisiirken, duyularindan da etkilenerek satin alma kararlarinda

etkili olur.



Sosyal Faktorler

Tiiketicinin satin alma kararlarini etkileyen sosyal faktorler; grup dinamigi ve danisma
gruplari, aile, kisisel etkiler ve yeniliklerin yayilmasi, sosyal faktorlerin basliklari
olarak incelenir. Iki veya daha fazla kisinin bir araya gelerek birbirlerinin
davraniglarini etkilemesi toplumsal bir gruplagsmadir. Zevkleri, beklentileri, ¢ikarlar
ortak olan ve siirekli bir arada vakit ge¢iren insanlar birbirlerinin davranis ve
hareketlerini etkilerler. Bu tarz gruplara 6rnek vermek gerekirse, aile ortami, arkadas
ortami, egitim gordigi yerdeki ortami, is yeri ortami ve dernekler buna &rnek
verilebilecek gruplar arasindadir (Odabas1 & Baris, 2014, s. 228). Gruplasma olan bu
tiir yapilar satin alma kararinda birbirlerini etkilerler. Bu sebepten dolay1 firmalar bu
tir gruplarin yapilarint iyi tanimali ve pazarlama stratejilerini buna gore
belirlemelidirler. Bu danisma gruplarini etkileyen belirli gii¢ kriterleri vardir. Bunlar;
Referans Giicii, Bilgilendirme Giicii, Yasal Giic, Uzman Giicii, Odiil Giicii ve
Zorlayici Guigtiir (Calik, 2003, s. 74). Sosyal Faktorlerde Aile kavrami oldukc¢a dnemli
bir unsurdur. Birey olgunlasip kendi kararlarini verene kadar birgok kararini ailesi
esliginde alir. Olgunlastiktan sonrada devam eden bu siiregte aileler satin alma
konusunda her zaman bireylerin danistigt bir topluluktur. Kisisel Etkiler ve
Yeniliklerin Yayilmas1 pazarlamada dikkat edilmesi gereken konular arasindadir.
Pazardaki yeniliklerin takibi ve izlenecek yolun tiiketicinin kararlarma gore
planlanmas1 markanin pazardaki yerini korumasini ve pazar paymi arttirmasina
yardimci olur. Bu durumda firmanin sececegi iletisim kanallari 6nemli bir yer tutar.
Tiiketici davraniglarini belirlemede etkin olan sosyal smif tiiketicilerin; tiiketim
yapilarini, satin alma aligkanliklarini, yasam tarzlarini, aligveris biitgelerini inceler.
"Tiiketici davranigi iizerinde en derin ve en genis etkiye sahip faktor kiiltiirdiir”
(Unliiénen & Tayfun, 2003). Tiiketicinin temel ihtiya¢ ve isteklerinin temelini
sekillendiren kiiltiir yapisi, tiiketicinin satin alma kararlarini etkilemede biiyilik rol
sahibidir. Bu sebepten dolay1 pazarlamacilar hedef kitlelerinin kiiltiirel yapilarin1 ¢ok
1yl arastirmali ve pazarda buna uygun bir yol izlemelidir. Tiiketiciler, yedikleri bir
yemegin tadinda, ortamdan aldig1 bir kokuda, dokundugu bir kumasta kendi
kiiltiirlerinden izler ararken dogup, biiylimiis ve egitim almis olduklart kiiltiir ile
bagdastirabilecek arayislara girerler. Bu durumun farkina varan iireticiler, tiiketicilerin
icerisinde bulunmus oldugu kiiltiirel yapilarin1 da goz oniine alarak duyularina hitap
edip onlar1 etkileme yoluna girmeye ¢alisirlar. Bu nedenle de satin alma kararlarinda

sosyal ve kiiltiirel unsurlar 6nemli bir rol oynamaktadir.
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3.Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici satin alma karar siireci; Duyularin etkisi ile uyarilan tiiketici, {iriin veya hizmet ile
ilgili zihninde olusan algiy1 biligsel siire¢ evrelerinden gegirerek o iirlin veya hizmeti satin
alma egilimi gosterir. Tiiketici satin alma karar siirecinde ¢esitli rollere biiriiniir ve davranis
bigimleri gosterir. Bu agsamalar1 gegen tiiketici karar alma siirecine gegis yapar. Tiiketici karar
alma siireci, 4 asamadan olusur. Bunlar; problemin fark edilmesi, bilgi toplama, alternatiflerin
degerlendirilmesi, satin alma kararinin verilmesi ve satin alma karar1 sonrasi
degerlendirilmesidir (Kog, 2008). Tiiketici Oncelikle ihtiyaclarini belirler ve ihtiyacini
giderecek iirlin bu hakkinda bilgiler toplamaya baslar. Alacak oldugu hizmet veya iiriin
hakkinda bilgileri toplamis olan tiiketici alternatifleri degerlendirir. Karar siirecinde olan
tiiketiciyi etkileyecek olan pazarlama taktikleri, reklamlar, {iriin ambalaji, satin alma sonrasi
garanti secenekleri tliketici i¢in olduk¢a 6nemlidir. Tiiketici i¢in 6nemli olan bir diger durum
ise satin alman hizmet veya iiriin sonrasi yaganan haz ve memnuniyettir. Satin alma sonrasi
ortaya ¢ikan memnuniyet veya memnuniyetsizlik durumu; tiiketicinin iriin veya hizmeti
tekrar alip almayacagi veya baska tiiketicilere Onerip Onermeyecegi hakkinda markalari
yonlendirmede olduk¢a 6nemli bir unsurdur. Markanin tiiketicinin beklentilerini karsilayarak
tilketici ile duyusal bag kurmasi markanin devamliligi agisindan bilyiik fayda saglar.
Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinin degismesi ile beraber markalar, pazarlama stratejilerini
belirlerken bir¢ok durumu g6z oniinde bulundurmalilardir. Markalarin piyasadaki varliklarini
stirdiirebilmeleri i¢in miisteriyi ¢ok iyi tanimalar1 ve miisterilerin satin alma aliskanliklarin
inceleyerek buna gore stratejilerini belirlemeleri gerekmektedir. Duyusal pazarlama
stratejisini kullanan markalarin, duyulara hitap ederek tiiketicinin zihninde kalmasi diger
markalara gore piyasada avantaj saglamasi acisindan olduk¢a 6nemlidir. Markanin tiiketicinin
beklentilerini karsilayarak tiiketici ile duyusal bag kurmasi markanin devamlilii agisindan
biliylik fayda saglar. Duyusal bag kurulan miisterinin memnuniyeti ile beraber markalar

piyasada daha uzun siire varliklarini siirdiirebilme imkanina sahip olurlar.
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Sonu¢ ve Degerlendirme

Tiiketicilerin davraniglarin1 ve markalarin pazardaki tutumlarini inceledigimizde tiiketicilerin
irin hakkinda karar verip satin alma siirecine gelene kadar bircok evreden gegtigini
gozlemlemekteyiz. Tiiketicinin karar verme silirecindeyken duyusal pazarlama araciligiyla
alacag tirtin ile duyusal bir bag kurdugu ve satin alma evresine gegerken bu durumun etkili

oldugu gozlemlenmektedir.

Duyusal pazarlama; pazarlamacilara, tiiketiciler ile duyusal bir bag kurmay1 ve tiiketicinin
zihninde yer edinme olanagini saglamaktadir. Boylelikle duyusal bag kuran tiiketiciler giinliik
yasantisinda karsilastigi uyaranlart marka ile iliskilendirme durumuna ge¢mektedir.
Pazarlamacilarin tiiketicilerin duyularmi goz Oniine alarak satin alma ve karar siirecinin
isleyisini incelemeleri, tiiketiciler a¢isindan olumlu ve olumsuz yonlerini ortaya koymalari,
tilketicinin satin alma egilimini istedikleri sekilde yoOnlendirmeleri acisindan oldukga
onemlidir. Bu zamana kadar yapilan arastirmalar; kisisel, sosyal ve psikolojik faktorlerin
kisilerin duyularin1 etkileyerek satin alma davranislar1 {izerindeki etkilerini ortaya
koymaktadir. Ornegin; tiiketiciler alisveris yapacaklari bir magazaya girdikleri zaman magaza
atmosferinden; magazanimn kokusu, iriinlerin gorselligi veya iirliniin kaliteli dokusundan

etkilenip ihtiyact olmayan bir iiriinii satin alma egilimi gosterebilirler.

Sonug olarak tiiketiciler satin alma oncesi ve sonrasi kararlarinda, dig uyaranlar araciligr ile
duyularma hitap eden {iirlin veya hizmetten etkilenmektedirler ve bu sebepten dolay1
pazarlama alaninda duyusal pazarlama, diger pazarlama tiirlerine gore bircok markanin son

zamanlarda tercih ettigi pazarlama kanallarindan birisi haline gelmistir.
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