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SUPERMARKET-HIPERMARKETLERDE KULLANILAN DUYUSAL
PAZARLAMA OGELERININ ANALIZI

Ozet

Gilniimiizde rekabetin artmasiyla birlikte siipermarketler ve hipermarketler tiike-
ticilerin ihtiyaglarini karsilamanin yani sira rakiplerinden farklarini gostermek ve
onlardan ayrilmak igin farkli disiplinlerden yardim almaktadir. Geligsen teknoloji
ve kiiresellesme ile rekabet avantaji yakalamanin ve farklihik yaratmanin zorunlu
oldugu bu ¢agda, isletmelerin duyusal 6geler {izerinden ilerlemesi énemli bir fark-
lilagsma kriteri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin kararlarini etkilemek ve
tiikketiciye markasini gekici gostermek firmalarin temel amaglar1 arasindadir. Tiike-
ticiler satin alma kararlarini verirken aklin yani sira duyularin1 da devreye sok-
maktadir. Bes duyuya hitap eden duyusal pazarlamanin énemi her gegen giin art-
maktadir. Mevcut literatiirde, arastirmacilar uyarici duyularin tiiketici satin alma
davranusi, marka ve iiriin algisi tizerinde etkili oldugunu kabul etmektedir. Bu ¢a-
lismada; siipermarket ve hipermarketlerde kullanilan duyusal pazarlama 6geleri-

nin (gorme, isitme, koku alma, dokunma ve tatma) analizi yapilmstir.

Anahtar Kelimeler: Duyusal Pazarlama, Bes Duyu, Siipermarket ve Hipermarket-

ler

THE ANALYSIS OF SENSORY MARKETING ITEMS IN SUPERMARKETS
AND HYPERMARKETS

Abstract

To increase of competition, today’s supermarkets and hypermarkets not only to

meet the the consumers but also to to get help from various disciplines to
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show their differences and make a differences from the competition. In this era,
the effects of developing technology and the impact of globalization . In this age
competitive advantage is necessary to create and capture the difference and also to
make a difference, the progress of businesses through sensory items is a critical dif-
ferentiating criterion. Influencing consumers' decisions and attracting the consum-
er brand are among the main objectives of the companies. While the consumers
give their purchasing decisions, they also brings in their senses as well as the mind.
The importance of sensory marketing appealing to the five senses is increasing day
by day. In the current literature, researchers agree that stimulus senses are effective
on consumer buying behavior, brand and product perception. In this study; the
analysis of the sensory marketing items used in supermarkets and hypermarkets

(sight, hearing, smell, touch and taste) was done.

Keywords: Sensory Marketing, Five Sense, Supermarket and Hypermarkets

1. GIRiS

Son yillarda rekabetin artmasiyla birlikte siipermarketler ve hipermarketler, miisterinin dikka-
tini ¢ekip daha fazla harcama yapmalarini saglamak amaciyla her giin yeni bir yol bulmak icin
caba harcamaktadirlar. Tiiketici davranislarin1 gosteren arastirmalara gore stratejilerini belirle-
mekte aym zamanda tiiketicilerin kararlarim etkilemeye ve markasini gekici gostermeye calis-
maktadirlar. Tiiketiciler de satin alma kararlarini verirken aklin yan1 sira duyularini da devreye
sokmaktadir. Dolayisiyla bes duyuya hitap eden duyusal pazarlamanin énemi her gecen giin

artmaktadir.

Geg¢mis yillarda pazarlamacilar insanlarin isitme ve gérme duyular1 temelinde marka
kimlikleri ve iletisim kampanyalar gelistirirken, giderek artan rekabette firmalar digerlerine
gore daha az kullamilan koku, dokunma ve tat duyularini da kesfedip sektérde uygulayarak
duyusal teknikleri gelistirmeye karar verdiler. Boylece adina duyusal pazarlama denilen yeni
bir kavram ortaya ¢iktt (Manenti, 2013). Duyusal pazarlama; renkler, kokular, tatlar, dokunma
ve isitme gibi duyularin tiiketicilerin karar verme davranisina etkisini dikkate alan bir kavram-
dir. (Tek & Engin, 2013). Krishna (2010)'ya gore ise; tiiketicilerin duyularin1 ve davraniglarin

etkileyen pazarlama olarak tanimlanmaktadir.

Bes duyu hissi bir kisinin farkli satin alma deneyimleri ve tiiketim siiregleri i¢in biiyiik 6nem
tasir. Bireyler, duyularin yardimiyla firmalar, iirtinler ve markalar hakkinda bilinglenir ve onla-
11 algilarlar. Her tiirlii fiziksel uyaran duyular tarafindan alinir, sonra algilama siireci olusur. Bu
uyarilarin tiirleri, miktar1 ve yolu bireyin algilama siirecini etkiler. Aslinda duyular algilamanin
baslangi¢ noktasidir ve perakendeciler, miisterilerin algisini etkilemek i¢in bu uyaranlar1 kul-

lanmada magaza ortaminin énemini anlamistir (Degermen ve Ak, 2015: 3).

Duyusal pazarlama; gorsel, isitsel, koku alma, tat alma ve dokunsal gibi cesitli gelisme seviyele-
rinde alt alanlar1 birlestiren yeni ve kullarugh bir kavramdir. Duyusal pazarlama pazardaki

driinlerin algilama siirecini zenginlestirmeyi, boylece olumlu duygularin iiriiniin etrafinda uya-
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rilmasini ve miisterinin onu satin almasini tegvik etmeyi amaglar. (Grzybowska-Brzezinska vd.,
2015).
2. LITERATUR ANALIZI

Isletmeler, duyular yoluyla insanlarin bilingaltina etki etmeye calisirlar. Aligveris orta-
minda gorsel, isitsel, koklama, tat alma ve dokunmaya yonelik uygulamalar isletmeciler tara-
findan bilingli bir sekilde tercih edilmekte ve tiiketicilerin yonlendirilmesi saglanmaktadir (Ye-
niceri Alemdar, 2010:135).

2.1. Gorsel Pazarlama (Gorme)

Pazarlama alaninda en ¢ok kullanilan, ¢evre tarafindan en ¢ok uyarilan “Gorme” duyusudur.
Ticari ve aligveris iletisimlerinin % 80'den fazlasi géorme duyusu ile yapilir (Jayakirishnan, 2013).
Bu nedenle, reklam yd&neticilerinin, tiiketicinin anlayabilecegi, gorsel olarak cekici goriintiiler
ve mesajlar tiretmeye calismasi uzun zaman almaktadir. Logolar, renkler, ambalajlama ve tasa-
rim, herhangi bir marka stratejisinin parcasi olabilecek gorsel uyaranlara ornektir (Hulten,
2013).

Arastirmalar, renk ve 1siklandirmanin goziimiiz tarafindan algilanmasinda 6nemli 6geler oldu-
gunu ortaya koyar. Isiklandirma ve renk diizeni de ayrica ruh halini ve kisinin duygusal du-
rumunu da etkileyebilir. Ozellikle rengin pazarlama iletisimi esnasinda ¢ok dnemli bir unsur
oldugu ve renklerin tiiketicilerce algilanma sekli ve etkilerinin iyi bilinmesi gerektigi tespit
edilmistir. Tespitte elde edilen verilerden yola ¢ikarak insanlarin nesneleri %3 dokunarak % 3
koklayarak, %3 tadarak, %13 isiterek, %78 gorerek algiladig1 anlagilmaktadir (igli ve Copur,
2008).

Magaza atmosferinde kullanilan renkler miisterileri belirli bir ruh haline sokmaktadir. Ornegin,
isletmede agirlikli olarak canli renklerin kullanilmas: tiiketicileri harekete gegirir ve onlarin
daha hizli hareket etmelerine neden olur. Diger yandan; pastel renklerin kullanilmas: tiiketicile-
ri sakinlestirmekte ve daha yavas hareket etmelerine neden olmaktadir Ayrica dogru 1siklan-
dirma kullanilarak miisterinin ilgisi belirli boliimlere veya {irtinlere daha rahat cekilebilmekte-
dir. Spotlarla tiriinler ve renkler vurgulanabilmektedir (Arslan, 2006: 98).

2.2. isitsel Pazarlama (isitme)

Ses, ruh halimizi etkileme ve satin alma aligkanliklarimizi etkileme giictine sahiptir. Cogu is-
letme; sesin, bir markanin imajin1 ve kimligini gelistirmeye yonelik bir strateji olarak goriildii-
giinlin tamamen farkindadir. Ses bilingli bir sekilde uygulaniyorsa, isletme markasini ayirt ede-

bilecek bir ses yaratma firsatina sahiptir.

Hizmet ve perakende baglaminda en yaygin goriilen ses bicimi miiziktir. Miizik genellikle,
organize ses sanati olarak tanimlanir (Kellaris ve Kent, 1993). Magazada ¢alinan miizigin, tiike-
ticinin degerlendirmelerini, satin alma istegini, ruh halini ve davranislarin etkiledigi bilinmek-
tedir (Herrington, 1996, 27). Bu noktada, magaza atmosferi kullanilarak tiiketiciyi etkilemenin

en gli¢li degiskenlerinden birinin de miiziktir (Healy ve digerleri, 2007). Miizik, cevredeki tek
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ses degildir ve Ozellikle giiriiltii, iletisim {iizerinde etkili olan fizyolojik ve psikolojik etkileri
yaratmaktadir.
2.3. Kokusal Pazarlama (Koklama)

Kokular, beynin duygular ve anilar yaratmakla sorumlu belirli kisimlarin tetikler. Insan burnu,
10.000 kokuyu tanimlayabilir ve hatirlayabilir. Bununla birlikte duygularimizin % 75'ini, kokla-
digimiz sey tarafindan iiretir (Randhir vd. 2016). Koku, bes duyunun duygusal tepkileriyle en
yakindan iligkili olarak diisiiniiliir. Bununla beraber dogrudan mutluluk ve aglik duygular ile
ilgilidir. Ayrica, koku bellek ile baglantili en yakin anlamdadir. Kokunun miisterileri etkileyebi-
lecegine dair ¢ok daha fazla kant vardir ( Grebosz ve Wronska, 2012).

Magaza yoneticileri, magazalarini cezbedici kokularla donatarak insanlarin hafizalarinda ve
duyularinda giizel hisler uyandirmak istemekte ve miisterileri alisveris yapmaya yonlendirme-
ye calismaktadir. Bununla birlikte magazalarda hos bir kokunun bulunmasi, magazanin daha
hos, iyi, pozitif ve modern olarak algilanmasini saglar (Spangenber vd., 1996). Magazalar, en
uygun iklimin esliginde kokulariyla miisterileri iceri davet etmektedirler. Koku unsuru, pazar-
lama alaninda 6nemli bir uyaric olarak son zamanlarda yogun bir sekilde kullanilmaktadir.
Insanlar magazada ne kadar uzun kalirsa o kadar ¢ok alisveris yapmaktadir; ayni sekilde ma-
gazada ne kadar kaliacagini da tiiketicilerin oray1 ne kadar rahat, temiz, giizel kokulu ve keyif-
li bulmasina baglidir. Bu ylizden magazalar miimkiin oldugunca mekanlarin kotii kokulardan

arindirmakta ve ortama taze bir havay1 hakim kilmaya ¢alismaktadirlar (Arik,2010:223).
2.4. Tatsal Pazarlama ( Tat alma)

Tat, biitiinsel bir marka deneyimi yaratmak igin tiim farkli duyular1 bir araya getiren, ancak
duygusal durumlarla da baglantili oldugu igin ruh halini ve marka algilamasini degistirebilen
bir duygudur (Husaasin, 2014:48 ).

Tat, gida iiriinlerine ve markalarina degerli bir katk: saglarken kimligini giliclendirir. Genellikle
kalic1 bir rekabet avantaji saglar. Yiyecek tadimy, {irtinlere iliskin karar verirken ¢ok onemli bir
konudur ve {irtiniin tadina bakma olasilig1 sayesinde miisteriler satin almaya karar verirler
(Grzybowska-Brzezinska vd., 2015).

2.5. Dokunsal Pazarlama

Dokunma duyusu insan duyular: arasinda ilk gelisen en biiyiik duyu organidir (Gallace, Zee-
den, Roder, & Spence, 2010). Cildimiz dort milyondan fazla duyu reseptoriine sahiptir. Do-
kunma hissi, ambalaj tasariminda veya hatta bazi reklam kampanyalarinda bile biiyiik bir rol
oynamaktadir. Ambalaj, marka bilinirligi {izerinde muazzam bir gii¢ saglayabilir. Bu; tiiketici-
nin bilingliligine, algilamalarina, hislerine ve zevklerine yaklagsmak i¢in kusursuz bir yontemdir.
(Randhir ve Latasha, 2016). Elektronik esyalar ve kiyafetler gibi {iriinleri satin alirken, tiiketici-
ler dokunmalarina izin verilen seyleri almaya meyillidir. Dokunma, piiriizsiizliik, puiriizliiliik,
sicaklik ve agirlik gibi gozlem yoluyla elde edilemeyen bilgileri sunar ve bu bilgiler alg: tizerin-
de etkili olur (Aitamer & Zhou, 2011). Dokunma, kalitenin algilarisi ile de iliskilidir. Dokunma,

herhangi bir magazada yaratilmis algilamanin 6nemli bir faktoriidiir. Bir restoranda kullanilan
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catal ve kasik agirligi, pecete dokusu, servis edilen iceceklere bagli olarak cam kalinlhigi veya
inceligi, kullanilan sandalyelerin konforu tiiketicilerin algis1 {izerinde etkili olur ve memnuniye-
ti artirir (Degermen Erenkol ve Ak, 2015: 3).

2.6. Tiirkiye’de ve Diinya’da Duyusal Pazarlamaya Yonelik Calismalar

Randhir ve Latasha (2016) yaptiklar1 ¢alismada farkli duyularin 6zellikle KFC tiiketicileri icin
tiiketici satin alma davranisini etkiledigini bulmuslardir. East vd., (2000:312) calismalarinda;
miigterilerin bulunmaktan ve vakit gecirmekten hoslandiklar1 magazalarda daha fazla vakit
gecirdiklerini , tekrar ayn1 magazaya gelmek istediklerini belirtmis ve bunun sonucunda da
miisteri sadakatinin olustugunu savunmuslardir. Magazada kullanilan renkler, yayinlanan
miizik, tirtinlerin yerlestirilmesi, rahat¢a gezmek i¢in kullanilan alanlarin yeterliligi gibi etken-
ler de tiiketicilerin magazay1 ziyaret edip etmeme kararlarini, magazada gegirecekleri siireyi ve
yapacaklar1 harcama miktarini etkilemektedir (Ailawadi ve Keller, 2004:333). Yalch ve Span-
genbeerg (1990)'in yapmis olduklar1 ¢alismalar sonucunda miizigin ¢alindigr bir magazada
miisterilerin daha ¢ok vakit gecirdikleri sonucuna ulasmistir. Bununla birlikte dogru koku kul-
laniminin; magazanin genel degerlendirilmesi, magaza icindeki {iriinler hakkinda ulasilan fikir-
ler, belli iiriinlerin algilanmasi, 0 magazay: tekrar ziyaret etme ihtimali, magaza icinde harca-
nan zaman ve incelenen {iriin sayis1 bakimindan tiiketiciler iizerinde belirli olumlu sonuglar:
oldugu goriilmiistiir (Spanegenberg vd., 1996). Hulten (2012), Ikea magazasinda yaptig1 aras-
tirmada, tiiketicilerin {iriinlere dokunmalarinin satislarin yiikselmesinde etkili oldugu sonucu-
na ulasmistir. Aslan vd. (2017) yaptiklar1 arastirmada yiyecek ve igecek isletmelerinin yonetici
veya sahiplerinin duyusal pazarlama kavramini terim olarak bilmediklerini ve bu isletmelerin
duyusal pazarlama kapsaminda en ¢ok gorsel ve dokunsal pazarlamay1 kullandiklari, kismen
tat pazarlamasindan faydalandiklar1 ve diisiik diizeylerde de olsa koku ve isitsel pazarlamadan
yararlandiklar1 sonucuna ulagmustir.

3. YONTEM

Bu arastirmada kantitatif metodolojik yaklasimi benimsenmis ve aragtirmanin tasarimi olarak
anket teknigi kullanilmistir. Calismada degiskenler arasi iligkilerin incelenmesine dayali bir
yaklasim bulunmamaktadir. Bu nedenle ¢alismada bir teorik model ve hipotez seti sunulma-
mistir. Arastirmada ele alinan temel konu; stipermarket-hipermarketlerde kullanilan duyusal
pazarlama Ogelerinin miisterilerin cevaplarina gore analiz edilmesidir. Arastirmanin evreni
[zmir ve Manisa’da yagayan 20 yasin iizerindeki aligveris yapan kisilerdir. Arastirmada evren
biiytikliigii belirlenemediginden tesadiifi olmayan bir 6rnekleme yontemi benimsenmistir. Ko-
layda 6rnekleme yaklasimi kullanilmis ve arastirma kapsaminda 400 kisiye anket uygulanmis-
tir. Anketlerin incelenmesi sirasinda, en az bir soruya cevap verilmeyen anketler degerlendirme
dis1 tutulmus dolayisiyla 330 katilimciya ait veriler analiz edilmistir. Arastirmada kullanilan
anket, Manenti (2013) tarafindan ytiksek lisans tezinde kullanilmak iizere gelistirilmistir. Anket,
demografik bilgiler ve duyusal pazarlama 6gelerine iligkin sorulardan olugan iki boliime sahip-
tir. Arastirma verilerinin analizinde SPSS 22.0 programindan yararlanilmistir. Veriler analiz
edilirken anket ile ilgili her soru ayr1 bir sekilde incelenmistir. Bununla birlikte her soru igin ayr1

ayr frekans ve yiizde hesab1 yapilmigtir.
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4. BULGULAR:

4.1. .Demografik Veriler

v

Cinsiyet S %
Cinsiyete Gore Dagi- | Erkek 117 35.5
lum Kadin 213 64.5
Toplam 330 100
Yas S %
20-35 230 69.7
Yasa Gore Dagilim 045 % 18
46-55 24 7.3
56 ve ustil 37 11.2
Toplam 330 100
Medeni Durum S %
Medeni Durumuna Evli 81 24.5
Gore Dagilim Bekar 249 75.5
Toplam 330 100
Egitim Durumu S %
Tkdgretim 33 10
Lise 137 41.5
Fgitim Durumuna Lisans 120 36.4
Gore Dagilim
Yiiksek Lisans 29 8.8
Doktora 11 3.3
Toplam 330 100
is Durumu S %
Isci 43 13
Is Durumuna Gére Memur 69 209
Dagilim Emekli 15 45
Esnaf 18 54
Ev Hanimi 50 15.2
Ogrenci 130 39.5
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Issiz 5 1.5
Toplam 330 100
Toplam Gelir S %
1000 TL ve alt1 82 24.8
Aylik Toplam Geli
yhk Joptam HeHre | 1001-3000 TL 169 51.2
Gore dagilim
3001-5000 TL 56 17
5001 TL ve iistii 23 7
Toplam 330 100

Tabloya gore arastirmaya katk: saglayanlarin % 35.5" inin “Erkek” , % 64.5’inin “Kadin” oldugu,
yas olarak degerlendirildiginde % 69.7” sinin 20-35, % 11.8 “inin 36-45, % 7.3'liniin 46-55 ve %

11.2’sinin ise 56 ve iistii yas araliginda oldugu, egitim durumu agisindan incelendiginde %

10’unun Hké’)gretim, % 41.5"inin Lise, %36.4’iinlin Lisans, %8.8’inin Yiiksek Lisans ve %3.3’{iniin

Doktora mezunu oldugu ve Is durumuna gore degerlendirildiginde % 13'tiniin Isci, %
20.9’unun Memur, %4.5’inin Emekli, %5.4’iniin Esnaf, %15.2"sinin Ev Hamimi, % 39.5’inin Og-
renci oldugu bununla birlikte %1.5'inin herhangi bir ise sahip olmadig1 gortilmektedir. Son
olarak arastirmaya katki saglayanlarin % 51.2’sinin 1000-3000 TL, %24.8'inin 1000 TL ve alt,
%17’sinin 3001-5000 TL, ve %7’sinin 5001 TL ve istii aylik toplam gelire sahip olduklar: belir-

lenmistir.

4.2. Sorulara iliskin Dagilim:
Soru 1: Daha dnce duyusal pazarlama kavramim duydunuz mu?

Tablo 2: 1. soruya iliskin frekans ve yiizde degerleri

S %
Evet 115 34.8
Hayir 215 65.2
TOPLAM 330 100

Tablo 2 incelendiginde “Daha 6nce duyusal pazarlama kavramini duydunuz mu?” seklindeki

soruya katilimcilarin % 65.2’si “Hay1r” yanitini verirken, % 34.8i “ Evet” yanitin1 vermistir.
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Soru 2: Siipermarket-hipermarketlerden hangisine daha cok alisverise gittiniz?

Tablo 3: 2.soruya iliskin frekans ve yiizde dagilimi

S %
Migros 70 21.2
Kipa 49 14.9
Carrefour 10 3
Sok 23 7
Bim 114 345
A101 47 14.2
Pehlivanoglu 15 4.6
Diger 2 0.6
TOPLAM 330 100

Tablo 3 incelendiginde “Siipermarket-hipermarketlerden hangisine daha ¢ok aligverise gittiniz
seklindeki soruya katilimcilarin % 34.5'i “Bim”, %21.2 si “Migros”, %14.9'u “Kipa”, %14.2’si
“A101”, %7’si “Sok”, %4.6's1 “Pehlivanoglu”, %3’ti “Carrefour” yanitini verirken % 0.6's1 diger

siipermarket-hipermarketlere gittikleri cevabini vermistir.
Soru 3: Tercih ettiginiz bir siipermarket- hipermarketi asagidaki alanlarla iliskilendirebilir
misiniz?

Tablo 4: 3.soruya iliskin frekans ve yiizde dagilimi

S %
Bir miizik 75 227
Belirli bir koku 50 15.2
Dokunsal Ogeler 74 224
Ozgiil gorsel 6geler
(regnklir, tasafm) 86 261
Cevap Yok 76 23

Tablo 4 incelendiginde “Tercih ettiginiz bir siipermarket-hipermarketi asagidaki alanlarla iliski-
lendirebilir misiniz?” seklindeki soruya arastirmaya katilanlarin %26.1'i “Ozgiil gorsel 6geler
(renkler, tasarim)”, % 22.7’si “Miizik”, %22.4’ti “Dokunsal 6geler”, %15.2’si “Koku” cevabin

verirken %23’{i bu soruya cevap vermemistir.
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Soru 4: Bir siipermarket-hipermarketin kokusu sizi etkiler mi?

Tablo 5: 4. soruya iliskin frekans ve yiizde dagilimi

S %
Cok Etkiler 141 42.7
Kismen Etkiler 136 41.2
Etkilemez 53 16.1
Toplam 330 100

Tablo 5 incelendiginde “Bir siipermarket-hipermarketin kokusu sizi etkiler mi?” seklindeki
soruya arastirmaya katilanlarin % 42,7’si “Cok etkiler”, % 41,2’si “Kismen etkiler” yanitini ve-

rirken, % 16,1’i “Etkilemez” yanitin1 vermistir.
Soru 5: Bir siipermarket-hipermarkette calinan miizik sizi etkiler mi?

Tablo 6: 5.soruya iliskin frekans ve yiizde dagilimi

S %
Cok Etkiler 90 27.3
Kismen Etkiler 168 50.9
Etkilemez 72 21.8
Toplam 330 100

Tablo 6 incelendiginde “Bir stipermarket-hipermarkette calinan miizik sizi etkiler mi?” seklin-
deki soruya arastirmaya katilanlarin % 27.3'ti “Cok etkiler”, % 50.9'u “Kismen etkiler” yanitini

verirken, % 21.8'i “Etkilemez” yanitin1 vermistir.

Soru 6: Bir siipermarket-hipermarkette alisveris yaparken kendinizi iiriinlere dokunmak zorun-
da hisseder misiniz?

Tablo 7: 6. soruya iliskin frekans ve yiizde dagilimi

S %
Cok 90 27.3
Orta 205 62.1
Hig Degil 35 10.6
Toplam 330 100
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Tablo 7 incelendiginde “Bir siipermarket-hipermarkette aligveris yaparken kendinizi {irtinlere
dokunmak zorunda hisseder misiniz?” seklindeki soruya arastirmaya katilanlarin % 27.3'

“Cok” % 62.1'1 ” Orta” yamitini verirken, % 10.6’s1 “Hig degil” yanitin1 vermistir.

Soru 7 - 6. soruyu "Cok” ya da "Orta derecede” yamtladiysaniz, neden bu ihtiyacin oldugunu
diisiiniiyorsunuz? (Liitfen ilgili tiim secenekleri isaretleyin)

6.soruya arastirmaya katilanlardan 295 kisi “Evet” veya “Orta” yanitim1 verdigi icin tablo 295

kisiye dayali olarak olusturulmustur.

Tablo 8: 7.soruya Iligkin frekans ve yiizde dagilim1

S %
Magazanin atmosferi ile baglanti kurmak 52 17.6
Zevk igin 59 20
Malzemeleri degerlendirebilmek 94 31.8
Uriinlerin kalitesini degerlendirmek 145 49.1

Tablo 8 incelendiginde “Bir siipermarket-hipermarkette alisveris yaparken kendinizi iiriinlere
dokunmak zorunda hisseder misiniz?” sorusuna “Evet” ve “Orta” yanitini veren 295 kisiden
%49.1’i “Uriinlerin kalitesini degerlendirmek”, % 31.8'i “Malzemeleri degerlendirmek” % 20’si

“Zevkigin” ve % 17.6’s1 “Magazanin atmosferi ile baglant: kurmak”, seklinde cevap vermistir.

Soru 8: Bir siipermarket-hipermarkette sunulan yiyecek ve icecek ikramindan memnun kalir
misiniz?

Tablo 9: 8.soruya iliskin frekans ve yiizde dagilimi

S %
Cok 100 30.3
Orta 184 55.8
Hig Degil 46 13.9
Toplam 330 100

Tablo 9 incelendiginde “Bir siipermarket-hipermarkette sunulan yiyecek ve igecek ikramindan
memnun kalir misimiz?” seklindeki soruya arastirmaya katilanlarin %55.8’i Orta diizeyde , %
30.3"1i Cok memnun kaldiklarin belirtirken, % 13.9'u memnuniyet duymadiklarini ifade etmis-

tir.
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Soru 9: Bu ikram sizin siipermarket-hipermarket hakkindaki fikirlerinizi etkiler mi?

Tablo 10: 9. soruya iliskin frekans ve yiizde dagilim1

Yas S %
Evet 176 53.3
Hayir 154 46.7
TOPLAM 330 100

Tablo 10 incelendiginde “ Bir siipermarket- hipermarkette sunulan yiyecek ve icecek ikraminin
siipermarket-hipermarket hakkindaki fikirlerinizi etkiler mi?” seklindeki soruya arastirmaya

katilanlarin % 53.3’tt “Evet” seklinde cevap verirken, %46.7’si “Hay1r” yanitini vermistir.

Soru 10: Asagidakilerden hangisi nedeniyle bir siipermarket-hipermarketi tercih edersiniz? (En

fazla iki secenek isaretleyiniz)

Tablo 11: 10. soruya iliskin frekans ve yiizde dagilim

S % 332
Koku 107 324
Miizik 98 29.7
Sunulan atigtirmalik veya ige-
72 21.8
cek
Hos 1giklar 74 22.4
Hos renkler 29 8.8
Dokunma Unsurlar1 (Or. Maga-
114 34.5
za Tasarimi, tirtinler)

Diger 28 9.5

Tablo 11 incelendiginde “Asagidakilerden hangisi nedeniyle bir siipermarket- hipermarketi
tercih edersiniz?” seklindeki soruya arastirmaya katilanlarin %34.5’i “Dokunma unsurlar1”,
%32.4'1 “Koku”, %29.7’si “Miizik”, %22.4'ti “Hos Isiklar”, %21.8’i “Sunulan atistirmalik veya
yiyecekler”, %8.8'i “Hos renkler” nedeniyle bir siipermarket-hipermarketi tercih ettigini belir-
tirken %9.5'i “Diger” secenegini isaretlemislerdir. Diger secenegini isaretleyerek neleri belirttik-
leri soruldugunda; dogru fiyatlama, genislik, giileryiiz, giivenilirlik, kalite, kasa say1si, ucuzluk,

iriin gesitliligi ve yakinlik cevaplarini vermislerdir.
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Soru 11: Bir siipermarket-hipermarkette alisveris yaparken, duyularimizdan hangisi cevre uya-

ranlarindan en ¢ok etkilenir? (En fazla iki secenek isaretleyiniz)

Tablo 12: 11.soruya iliskin frekans ve yiizde dagilimi

S %
Gorme 240 72.7
Duyma 47 14.2
Dokunma 73 22.1
Koku 80 242
Tat 28 8.5

Tablo 12 incelendiginde “Bir siipermarket-hipermarkette alisveris yaparken, duyularimizdan
hangisi cevre uyaranlarindan en ¢ok etkilenir?” seklindeki soruya arastirmaya katilanlarin %
7241 “Gorme”, % 24.2'si “Koku”, %22.1'i “Dokunma”, %14.2’si “Duyma” ve % 8.5'i “Tat” ce-

vabini vermistir.

Soru 12: Bir siipermarket-hipermarketteki alisveris deneyimini asagidaki kelimelerden hangisi
ile iliskilendirirsiniz? (Liitfen ilgili tiim secenekleri isaretleyiniz)

Tablo 13: 12.soruya iliskin frekans ve yiizde dagilimi

S %
Icecekler ve atistirmaliklar 105 31.8
Miizik 104 31.5
Magaza tasarimi 122 37.0
Isik efektleri 45 13.6
Dokunsal unsurlar 70 21.2
Dogru bilgiler 112 33.9
Parfiim 53 16.1
Kisisellestirme 47 14.2
Satis elemanlar1 ve miisterilerle iletisim 148 44.8

Tablo 13 incelendiginde “Bir siipermarket-hipermarketteki alisveris deneyimini asagidaki keli-
melerden hangisi ile iligskilendirirsiniz?” sorusuna arastirmaya katilanlardan % 44.8'i “Satis

elemanlar1 ve miisterilerle iletisim”, % 37’si “Magaza tasarim1”, % 33.9'u “Dogru bilgiler”, %
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31.81 ”igecekler ve atistirmaliklar”, % 31.5'i “Miizik”, % 21.2’si “Dokunsal unsurlar”, % 16.1’i
“Parfiim”, % 14.2’si “Kisisellestirme” ve % 13.6’s1 “Isik efektleri” seklinde cevap vermislerdir.
Soru 13: Sizin i¢cin “alisverise ¢itkmak” ne ifade eder?

Tablo 14: 13. soruya iliskin frekans ve yiizde dagilimi

S %
Eglenceli 176 53.3
Ise yarar 128 38.8
Zaman kayb1 26 7.9
Toplam 330 100

Tablo 14 incelendiginde “Sizin igin “aligverise ¢ikmak ne ifade eder?” seklindeki soruya aras-
tirmaya katilanlarin % 53,3'ii “Eglenceli”, % 38.8'i “Ise yarar” ve % 7.9'u “Zaman kayb1” olarak

cevap vermislerdir.

Soru 14: Siipermarket- hipermarket atmosferi yiiziinden bir magazadan hi¢ ayrildiniz mi?

Tablo 15: 14. Soruya iliskin frekans ve yiizde Dagilim1

S %
Evet 244 73,9
Hayir 86 26.1
TOPLAM 330 100

Tablo 15 incelendiginde “ Siipermarket-hipermarket atmosferi yiiziinden bir magazadan hig
ayrildimiz m1?” Sorusuna arastirmaya katilanlarin % 73.9'u “Evet” yanitin1 verirken, % 26.1'i

“Hay1r” yanitini vermistir.
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Soru 15: 14.Soruya Cevabiniz Evet ise, sebep nedir? (Liitfen ilgili tiim maddeleri secin

14.Soruya arastirmaya katilanlardan 244 kisi evet yanitini verdigi icin tablo 244 kisi iizerinden

olusturulmustur.

Tablo 16: 15. soruya iliskin frekans ve yiizde dagilimi

S %
Koku 104 31,5
Gurilta 86 26.1
Miizik 26 79
Isiklar 15 45
Diger miisteriler 32 9.7
Kalabalik 105 31.8
Diger 9 2.7

Tablo 16 incelendiginde arastirmaya katilip “Siipermarket-hipermarket atmosferi yiiziinden bir
magazadan hi¢ ayrildimiz mi1?” sorusuna “Evet” cevabim veren katilimcilar magazadan ayril-
maya sebep olarak % 31.8’i “Kalabalik” , % 31.5'1 “Koku”, % 26.1'i “Giiriiltii”, % 9.7’si “Diger
Miisteriler”, % 7.9'u “Miizik” ve % 2.7’si “Diger” nedenleri belirtmistir. Katilimcilardan “Di-
ger” secenegini isaretleyenler siipermarket-hipermarketlerden ayrilma nedeni olarak asik surat-

I1 calisanlar, dekorasyon, giiriiltii, temizlik, sicaklik ve iiriin gesitliliginin azligini gostermisler-
dir.

Soru 16: Duyularimiza hitap eden bir siipermarket-hipermarkette normalden daha uzun siire
kalir misiniz?

Tablo 17: 16.soruya iliskin frekans ve yiizde dagilimi

S %
Evet 191 57.9
Hayir 139 421
TOPLAM 330 100

Tablo 17 incelendiginde “Duyularimiza hitap eden bir siipermarket-hipermarkette normalden
daha uzun siire kalir misiniz?” sorusuna arastirmaya katilanlardan % 57.9'u “Evet” ve % 42.1'i

“Hay1r” yanitini vermistir.

Kesit Akademi Dergisi (The Journal of Kesit Academy) Yil: 4, Say1:13, Mart 2018, s. 322-340

335



Siipermarket-Hipermarketlerde Kullanilan Duyusal Pazarlama Ogelerinin Analizi

v

para harcar misiniz?

Tablo 18: 17.soruya iliskin frekans ve yiizde dagilimi

S %
Daha fazlasini harcarim 159 48.2
Ayni miktarda harcarim 157 47.6
Daha az harcarim 14 4.2
Toplam 330 100

Tablo 18 incelendiginde “Kendinizi iyi hissettiginiz siipermarket-hipermarkette planladiginiz-
dan daha fazla para harcar mismniz ?” sorusuna arastirmaya katilanlardan % 48.2’si “Daha faz-
lasini harcarim”, % 47.6’s1 “Ayni miktarda harcarim” ve % 4.2’si “Daha az harcarim” yanitini

vermistir.

Soru 18: Neden baska bir siipermarket-hipermarket yerine alisveris yapti§imz siipermarket-
hipermarketi tercih ediyorsunuz? (En fazla iki secenek isaretleyiniz)

Tablo 19: 18.Soruya iliskin frekans ve yiizde dagilimi

S %
Tyi kalite 192 58.2
Ucuz fiyatlar 148 448
Marka ve magazanin itibari 54 16.4
Atmosfer 20 6.1
Aligkanlik 81 24.5

Tablo 19 incelendiginde “Neden baska bir siipermarket-hipermarket yerine alisveris
yaptiginiz stipermarket-hipermarketi tercih ediyorsunuz?” sorusuna arastirmaya katilanlardan
% 58.2’si ”1yi kalite” , % 44.8'i “Ucuz fiyatlar”, % 24.5’i “Aliskanlik” , % 16.4'i “Marka ve

magazanin itibar1” ve % 6.1’ “Atmosfer” yanitin1 vermistir.
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Soru 19: Asagidakilerden hangisi bir siipermarket-hipermarkette sizin icin daha az onemlidir?

(En fazla iki secenek isaretleyiniz)

Tablo 20: 19.soruya iliskin frekans ve yiizde dagilimi

v

S %
Iyi kalite 66 20
Ucuz fiyatlar 123 37.3
Marka ve magazanin itibari 125 37.9
Atmosfer 72 21.8
Aligkanlik 98 29.7

Tablo 20 incelendiginde “Asagidakilerden hangisi bir stipermarket-hipermarkette sizin igin
daha az 6nemlidir?” seklindeki soruya arastirmaya katilanlardan % 37.9'u “Marka ve magaza-
nin itibar1”, % 37.3'4i “ Ucuz fiyatlar” , % 29.7’si “Aliskanlik”, % 21.8’i “Atmosfer” ve % 20’si

“lyi kalite” yamtin1 vermislerdir.

Soru 20: Dr Krishna'ya gére (2011), "duyusal pazarlama, tiiketicilerin duyulariyla ilgilenen ve
algilarim, yargilarini ve davramslarim etkileyen pazarlamadir.” Bu yontem hakkinda ne dii-

stindiyorsunuz? (Liitfen ilgili tiim maddeleri se¢in)

Tablo 21: 20.Soruya iliskin frekans ve yiizde dagilimi

S %
Bu yontem aligverisimi artirir ve katma deger katar 164 49.7
Markaya bakisimi degistirir 108 32.7
Cok miidahaleci bulurum 61 18.5
Kendimi yonlendirilmis hissederim 79 23.9
Cevap yok 40 12.1

Tablo 21 incelendiginde “Duyusal pazarlama yontemi hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?” seklin-
deki soruya arastirmaya katilanlarin %49.7’si “Bu yontem alisverisimi artirir ve katma deger
katar”, %32.7’si “Markaya bakisimi degistirir”, % 23.9'u “Kendimi y&nlendirilmis hissederim”,
% 18.5’i “Cok miidahaleci bulurum” seklinde cevap verirken, % 12.1i ise cevap vermekten ka-

cinmugtir.
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5. TARTISMA VE SONUC

Aragtirmanin sonuglar: incelendiginde siiper-hipermarketlerin gorsel 6gelerle daha ¢ok
iliskilendirildigi goriilmiistiir. Valenti ve Riviere (2008) gorsel uyaricilarin, duyusal pazarlama
anlayisinda pazarlamacilarin en ¢ok odaklandig1 duyu oldugunu belirtmistir. Bununla birlikte
arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugu siiper-hipermarketin kokusunun kendini etkiledigini be-
lirtmistir. Benzer bir sekilde Chebat ve Michon (2003) tarafindan kokunun aligveris merkezin-
deki tiiketici davranislari tizerindeki etkisi ile ilgili yapilmis olan arastirmada gevresel bir uya-
ran olarak kokunun tiiketicilerin duygularinda canlanmaya neden oldugu ve sonug olarak har-
cama {izerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Diger taraftan arastirmayla ¢alinan miizigin
koku kadar belirleyici olmadig1 sonucuna ulagilmistir. Arastirmaya katkida bulunanlarin %
90"1indan fazlasi1 kendilerini iiriinlere dokunmak zorunda hissederken, dokunmadaki asil ama-
cn iiriinlerin kalitelerini degerlendirmek oldugunu ifade etmislerdir. Hulten ve digerleri (2009),
dokunma duyusunun fiziksel iliski kurma araciligiyla ortaya ciktigini belirtmislerdir. Siiper-
market-hipermarketlerde sunulan yiyecek ikraminin biiyiik ¢ogunlugu memnun ettigi ve bu
ikramlarin fikirlerini etkiledigi arastirma ile ulasilan sonuglar arasindadir. Dokunma unsurlari-
nin (magaza tasarimi, iiriinler vb.) ve kokunun siipermarket-hipermarketi tercih etmede en
onemli iki unsur oldugu goriilmektedir. Bununla birlikte gérme unsurunun arastirmaya kati-
lanlar tarafindan gevre uyaranlar araciligiyla en ¢ok etkilenen duyusal 6ge oldugu belirlenmis-
tir. Satis elamanlar1 ve miisterilerle iletisim alisveris deneyiminde en 6nemli nokta olarak go-
riilmektedir. Arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugu aligveris yapmay: eglence olarak degerlen-
dirmektedir. Nitekim Underhill’a gore; aligveris, sadece bir gorevi yerine getirme amaci ile ihti-
ya¢ duyulan iiriiniin bulunarak satin alinmasi ve aligveris ortamindan kagarcasina uzaklasilma-
st degildir. Tiiketici tercihlerinin esasi; gorme, dokunma, koklama, tat alma ve isitme duyulari-
nin kullanimi ile yasananlara dayanmaktadir (Underhill, 2000:141). Arastirmaya katilanlarin
onemli bir kismi siipermarket-hipermarketteki atmosferden olumsuz etkilenip magazadan ay-
rildiklarini belirtmislerdir. Magazadan ayrilmaya en ¢ok sebep olarak kalabalik ve kokuyu gos-
termislerdir. Arastirmaya katki saglayanlarin yarisindan fazlasi duyularina hitap eden stiper-
market-hipermarkette normalden daha fazla kaldiklarin1 ifade ederken, yariya yakin bir grup
ise kendilerini iyi hissettikleri bir siipermarket-hipermarkette daha fazla para harcadiklarim
belirtmislerdir. Arastirmaya katilanlarin 6nemli bir kismu tercih ettigi siiper-hipermarketi kalite
ile iliskilendirirken, marka-magazanin itibar1 daha az énemli bulduklar1 unsur olarak karsimiza
¢ikmistir. Bununla beraber arastirmaya katilanlarin yarisina yakini duyusal pazarlamanin alig-

verislerini arttirdigini ve katma deger sagladigini belirtmistir.
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