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Bu aragtirmanin amaci, spor giyim iriinlerinin pazarlanmasinda duyusal pazarlama
uygulamalarinin tiiketicilerin agizdan agiza pazarlama davranislari tizerindeki etkisini
incelemektir. Bagimsiz degisken olan duyusal pazarlamanin alt boyutlari ile bagiml
degisken olan agizdan agiza pazarlamanin alt boyutlar1 arasindaki iligkiler analiz
edilmistir.  Arastirmanin  evrenini Pamukkale Universitesi Ogrencileri ile
akademik/idari personeli olusturmaktadir. Orneklem grubu 2023-2024 egitim-6gretim
doneminde goniillii olarak katilim saglayan 758 kisidir. Veriler Google Form
araciligiyla toplanmis ve SPSS 22.0 programina aktarilmistir. Olgme araclarinin farkl
orneklem gruplarinda tekrardan test edilmesinin psikometrik agidan 6nemli olmasi
sebebiyle Aciklayic1 Faktor Analizi (AFA) yapilmistir. Kullanilan 6lgeklerin yap1
gegerliligini test etmek amaciyla Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) uygulanmstir.
Spor giyim {iriinlerinin pazarlanmasinda duyusal pazarlama uygulamalarinin
tiketicilerin agizdan agiza pazarlama davraniglart iizerindeki etkisini 6lgmek icin
coklu regresyon analizleri uygulanmistir. Sonuglara gore, duyusal pazarlama genel
olarak agizdan agiza pazarlamay1 pozitif ve anlamli bicimde etkilemektedir. Spor
giyim sektoriinde duyusal pazarlama uygulamalarinin farkli boyutlarinin agizdan agiza
pazarlama tizerindeki etkisinin ¢ok yonlii oldugu ve her duyunun her boyutta ayni
etkiyi yaratmadig1 anlagilmaktadir.

Anahtar kelimeler: Duyusal Pazarlama, Agizdan Agiza Pazarlama, Spor Pazarlamasi,

Yeter Aytiil DAGLI Spor Giyim, Regresyon Analizi.
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Abstract
The aim of this study is to examine the impact of sensory marketing practices on
consumers’ word-of-mouth marketing behaviors in the marketing of sportswear
Yayn Bilgisi products. The relationships between the sub-dimensions of sensory marketing, which
o is the independent variable, and the sub-dimensions of word-of-mouth marketing,
Goénderi Tarthi: which is the dependent variable, were analyzed. The research population consists of
09.11.2025 Pamukkale University students and academic/administrative staff. The sample group
o consisted of 758 individuals who volunteered during the 2023-2024 academic year.
Kabul Tarihi: Data was collected through a questionnaire using Google Forms and analyzed using
09.12.2025 SPSS 22.0. In order to reassess the measurement tools in different sample groups,
. _ which is important from a psychometric perspective, Exploratory Factor Analysis
(Q)gﬂlnzlezgggm Tarihi: (EFA) was conducted. Subsequently, Confirmatory Factor Analysis (CFA) was

performed to test the construct validity of the scales. Multiple regression analyses were
applied to measure the impact of sensory marketing practices on consumers’ word-of-
mouth marketing behavior in the marketing of sportswear products. The results
indicate that sensory marketing generally positively and significantly influences word-
of-mouth marketing. It was also found that the influence of different dimensions of
sensory marketing on word-of-mouth marketing is multifaceted and that each sense
does not exert the same level of impact across all dimensions.

Keywords: Sensory Marketing, Word-of-Mouth Marketing, Sports Marketing,
Sportswear, Regression Analysis.
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Giris

Giinlimiiz rekabetgi pazarlama ortaminda 6zellikle spor pazarlamasinda, spor tiiketicilerinin
yalnizca islevsel faydaya degil, aym1 zamanda duyusal unsurlarin eklenmesiyle meydana gelecek
deneyimsel dgelere de deger verdikleri bir tiiketim anlayist hakimdir. Ozellikle perakende sektdriinde
spor tiiketicilerinin spor triinii ile kurduklar1 bag, yalmizca iiriin 6zellikleriyle sinirli kalmamakta;
magaza atmosferindeki duyusal faktorler, iirliniin gorsel olarak sunumu, ambiyans ve duyusal
deneyimler gibi faktorlerle de derinlesmektedir. Bu baglamda duyusal pazarlama, bes duyunun
(gorme, isitme, dokunma, tatma, koklama) stratejik sekilde kullanilmasi yoluyla tiiketicilerde spor
tirtiniine ait marka ile ilgili giicli, hatirlanabilir ve paylasilabilir deneyimler olusturmay1 amaglayan
onemli bir pazarlama yaklagimi haline gelmistir. Spor giyim sektdrii hem fonksiyonel hem de
duygusal motivasyonlara dayali tiiketici kararlarinin yogunlastig1 bir alan olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Tiiketiciler, spor giyim iirlinlerini yalnizca sportif veya performans amacli degil, ayn1 zamanda estetik
gdriiniim, rahatlik ve konfor icin de tercih etmektedir. Uriiniin dokusu, magaza tasarimi, ortam miizigi
ve marka kokusu gibi duyusal uyaranlar, spor tiiketicisinin markaya olan baglili§i ve satin alma
kararinin yani sira marka hakkinda bagkalartyla olumlu veya olumsuz paylasim yapma davranislarini

da etkileyebilmektedir.

Duyu, bir uyaranin duyu organinin reseptor yapilarina ¢arpmasiyla olusan biyokimyasal bir
durumdur. Algi ise, duyusal bilgilerin anlasilmas1 veya farkina varilmasi olarak tanimlanmaktadir.
Duyusal pazarlama, "tiiketicilerin duyularin1 harekete geciren ve algilarini, yargilarini ve
davranislarini etkileyen pazarlama” bicimidir (Krishna, 2012). Gérme, isitme, dokunma, tatma ve
koklama gibi duyular araciligiyla tiiketicilerin zihninde kalic1 izler birakarak marka ile daha giiglii
baglar kurulmasini saglayan stratejik bir yaklagim olarak (Krishna, 2012; Hultén vd., 2009; Hultén,
2017) duyusal pazarlamanm marka imajin giiclendirdigi, tiiketici davraniglarini yonlendirdigi ve
satin alma kararlarin1 etkiledigi bilinmektedir (Erenkol ve Ak, 2015; Lacalendola ve Sinanagic,
2020). Uriinlere dokunma (Peck vd., 2013; Krishna vd., 2010), magaza atmosferi ve aydinlatma gibi
gorsel faktorler (Lopez-Rua, 2015; Hultén, 2017), ortam miizigi (North vd., 1999; Kellaris ve Kent,
1993; Soleimani vd. (2021), marka kokular1 (Jayakirishnan, 2013) ve tatma deneyimleri (Erenkol ve
Ak, 2015; Lacalendola ve Sinanagic (2020) tiiketici kararlarini sekillendiren 6nemli unsurlar arasinda

yer almaktadir.

Tiiketici davranislarini etkileyen diger giiclii bir unsur agizdan agiza pazarlamadir. Agizdan
agiza pazarlama (AAP) (WOMM- Word-Of-Mouth Marketing), mallar veya hizmetler hakkinda bilgi
almak i¢in tiiketici aglar1 arasinda gayri resmi iletisimin kullanilmasi anlamina gelir (Brooks, 1957:
154). AAP “bir gonderici ile bir alic1 arasindaki kisilerarasi iletisimin alicinin davraniglarin1 veya

tutumlarim1 degistirebildigi kisisel bir etki siireci” olarak tanimlanmistir (Sweeney vd., 2008).
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Ucretsiz reklamcilik olarak da bilinen (Buttle, 1998) AAP insanlarin bir mal veya hizmete kars1
gercek coskusunu bagkalarina iletmesidir. Bu nedenle reklamciligin en etkili bigimlerinden biri olarak
kabul edilir ve neredeyse higbir maliyeti yoktur. AAP sayesinde insanlar markalar ya da {riinler
hakkinda aralarinda konusarak, birbirlerine olumlu ya da olumsuz degerlendirmeler aktararak
pazarlama faaliyetlerine katilmaktadir (Giilmez, 2011). AAP yalnizca mal/hizmet performansindan
degil, satin alma siirecinde yasanan olumlu/olumsuz deneyimden de kaynaklanmaktadir (Tanner,

1996).

Pazarlamacilar tiiketicilerin {iriinlere iliskin deneyimlerini paylagma siirecinde olumlu bilgi
ve deneyimlerin paylasilmasini saglama c¢abasi i¢indedirler (Tirker, 2014). Olumlu AAP miisteri
tarafindan gerceklestirilen degerin bir ifadesi ve miisteri sadakatini yansitan bir sosyal davranistir.
Tiiketicilerin memnuniyetsizligini paylagsmasi da olumsuz agizdan agiza pazarlama seklinde oldukga
etkili olabilmektedir (Derse ve Yarar, 2021). Yani olumsuz AAP, tiiketicinin memnuniyetsizlige
verdigi bir tepkidir (Ferguson vd., 2010). Ucuz, hizl1 ve kolay bir iletisim araci olarak Internet sosyal,
kiiltiirel ve ekonomik sorunlarin iletilmesinde siklikla kullanilmaktadir (Giilmez, 2011). Tiiketiciler
olumlu ve olumsuz deneyimlerini ¢gevrimig¢i kanallar araciligiyla paylasmaktadir. Olumlu paylagimlar
isletmenin itibar ve imajinda pozitif etki yaratirken, olumsuz paylasimlar negatif etki yaratmakta
(Ozsaatc1, 2021) ve elektronik agizdan agiza pazarlama (e-WOMM) tiiketici karar siireclerinde kritik
bir rol olusturmaktadir (Hennig-Thurau vd., 2004; Lin vd., 2013). Bu baglamda duyusal pazarlama
ile agizdan agiza pazarlama arasindaki etkilesim, isletmelerin marka stratejilerinde dikkate alinmasi
gereken 6nemli bir alan olarak 6ne ¢ikmaktadir (Holegérd ve Mork, 2014; Haase ve Wiedmann, 2018;

Norouzi ve Darvish, 2019).

Spor pazarlamasi, potansiyel spor tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini karsilayan ve onlarla
sporla ilgili mal ve hizmetler aracilifiyla etkilesim kurma stirecidir (Schwarz ve Hunter, 2017). Spor
endiistrisi, profesyonel liglerden spor malzemelerine, spor turizminden spor giyime kadar uzanan ve
milyarlarca dolarlik bir ekonomik hacme sahip genis bir alana yayilmaktadir (Schwarz ve Hunter,
2017; Kandil ve Budak, 2024). Ozellikle spor giyim iiriinleri, yalnizca performans amacl degil;
estetik, rahatlik, giinlik kullanim ve yasam tarzini yansitma gibi fonksiyonel ve duygusal
motivasyonlarla da tercih edilmektedir (Manshahia ve Das, 2014; Chowdhury vd., 2014). Spor
iriinlerinin satin alim1 genellikle temel spor etkinliginin disinda veya spor deneyiminin bir uzantisi
olarak gerceklesir ve bir perakende satis noktasindan satin alinan giysilerden, egzersizden sonra sivi
kaybini gidermek icin bir spor kuliiblinden satin alinan spor igeceklerine kadar uzanan genis bir

yelpazeye sahiptir (Schwarz ve Hunter, 2017:5).

Son yillarda kiiresel 6lgekte spor giyim sektoriinde biiylime dikkat cekicidir. Tirkiye’de
sporcu sayisindaki artis (GSB, 2024) ve ihracat rakamlar1 (IHKiB, 2024), spor giyim iiriinlerine
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yonelik talebin giderek arttigini gdstermektedir. Kiiresel olarak tiiketilen aktif spor giyiminin hem
kalitesi hem de miktar1 muazzam bir sekilde artmistir (Chowdhury vd., 2014). Sektérdeki markalar,
iirlin kalitesi ve islevselligin yan1 sira yenilik¢i tekstil teknolojileri, magaza atmosferi, marka kimligi
ve duyusal deneyimler ile farklilasmaya calismaktadir (Kejkar ve Dhore, 2019; Akin, 2023). Bu
noktada tiiketicilerin spor giyim {irlinleri tercihlerinde kalite, dayaniklilik, moda, marka giivenilirligi
gibi faktorler kadar; gorsel, kokusal, isitsel ve dokunsal uyaranlarin da etkili oldugu goriilmektedir

(Yazic1 vd., 2010; Kartop, 2023).

Duyusal pazarlama uygulamalarinin agizdan agiza pazarlama iizerindeki etkilerini ele alan
calismalar, farkli sektorlerde ve baglamlarda duyularin tiiketici tutumlari, memnuniyet, sadakat ve
tavsiye etme davranislari iizerinde belirleyici oldugunu gostermektedir. Holegard ve Mork (2014), i¢
mekan tasarimi ile duyusal unsurlarin marka kimligini giiclendirerek miisteri iligkilerini gelistirerek
agizdan agiza iletisimi artirdigini, Haase ve Wiedmann (2018) ise duyusal alginin tutum, tavsiye ve
satin alma niyetiyle iliskili oldugunu belirtmistir. Duyusal unsurlarin; sosyal medyada (Saris, 2016),
liiks otellerde (Norouzi ve Darvish, 2019), deneyimsel pazarlamada (Cesur ve Cam, 2021), ¢cok
duyulu pazarlamada (Bagheri vd., 2023), yiyecek sektoriinde (Mashao vd., 2020; Maziriri vd. 2020;
Muskat vd., 2024), etkinliklerde (Gémez-Suérez ve Yagiie, 2021) AAPyi etkiledigine dair kanitlar
yer almaktadir. Magaza atmosferinin (Eminler vd., 2019), ses logolarinin (Kim, 2020), duyusal-motor
cagrisimlarin (Reitsamer vd. 2020), duyusal tatminin (Balikoglu vd. 2020), gorsel, tat-koku ve
dokunsal boyutlarin (Ayyildiz, 2020), gorsel ve isitsel uyaranlarin (Babuin, 2023), VR baglaminda
gorsel, dokunsal ve isitsel unsurlarin (Jo ve Jang, 2024) ve genel olarak duyusal deneyimin (Torabi
vd., 2021; Nukhu ve Singh, 2024) agizdan agiza pazarlamay: etkiledigi farkli ¢aligmalarla ortaya

konmustur.

Spor baglaminda duyusal pazarlama uygulamalarinin miisteri memnuniyeti, sadakat ve
agizdan agiza pazarlama iizerinde onemli etkiler yarattifi goriilmektedir. Sayyadfar vd. (2019),
ylizme havuzunda hizmet alan tiiketicilerde gérme ve isitme duyulariin memnuniyet ve sadakat ile
giiclii iliskiler kurdugunu, tat, dokunma ve koku duyularinin ise anlamli bir iligkiye sahip olmadigini
ortaya koymustur. Ghasemi ve Rasekh (2019), spor magazas1 miisterileri arasinda duyusal pazarlama
ile marka giiveni arasinda anlamli ve pozitif bir iliski bulmus ve gérme, isitme ve kokunun miisteri
gilivenini artirdigini, tat ve dokunmanin ise etkisiz oldugunu belirtmistir. Lacalendola ve Sinanagic
(2020), spor magazalarmin ¢ogunlukla gérme, dokunma ve ses duyularindan yararlandigini, bes
duyunun tiimiinii kapsayan bir deneyim yaratmada ise yetersiz kaldiklarin1 gostermistir. Abbasi vd.
(2020) aerobik ve fitness kuliiplerinde hizmet yeniliginin duyusal pazarlama tizerinde etkili oldugunu
ve duyusal pazarlamanin hizmet yeniligi ile agizdan agiza iletisim arasindaki iliskide aracilik rolii

oynadigini saptamistir. Cagliyan ve Orgii (2021) spor giyim baglaminda marka sevgisinin anlik satin
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alma ve pozitif AAP’yi etkiledigini, ayrica pozitif AAP’nin anlik satin almay1 artirdigini ortaya
koymustur. Roohi Bohloli Ahmadi vd. (2023) spor mekanlarinda duyusal pazarlamanin marka
tanitiminda kalic1 duygusal baglar olusturdugunu ve miisterilerin bu mekanlar1 agizdan agiza tavsiye
ettiklerini belirtmistir. Kartop (2023) ise spor giyim tiiketiminde magaza atmosferindeki gorsel,
kokusal ve dokunsal uyaranlarin cinsiyet ve egitim gibi degiskenlere gore farklilik gdsterdigini, ancak
tirtin gorselligi ile kokusal, isitsel ve dokunsal uyaranlarin bazi kisisel 6zelliklerden bagimsiz olarak
etkili oldugunu tespit etmistir. Tiim bu veriler 15181nda, spor giyim sektoriinde duyusal pazarlamanin,
tiiketici deneyimlerini zenginlestirerek agizdan agiza pazarlama davranislarmi etkileyebilecegi

disiiniilmektedir.

Schmitt'in (2000) deneyimsel pazarlama kurami, tiiketici deneyimini duyusal, duygusal,
biligsel, davranigsal ve iliskisel boyutlarin biitiinciil etkilesimiyle aciklamakta ve bu boyutlari
harekete gegiren markalarin tiiketici ile daha derin bir bag kurdugunu ileri siirmektedir. Gorsel, isitsel,
kokusal, dokunsal ve tat alma gibi duyusal uyaranlar, tiiketicinin marka deneyimini zenginlestirerek
hem algilanan kalite ve memnuniyeti artirmakta (Krishna, 2012) hem de duygusal yogunlugu
yukseltmektedir. Duyusal ve duygusal agidan tatmin edici deneyimler tiiketicide paylagsmaya deger
anlamli izlenimler yaratarak agizdan agiza iletisim egilimini giliglendirmektedir (Brakus, Schmitt &
Zarantonello, 2009). Bu calisma deneyimsel pazarlama kuramina dayandirilarak, WOM un duyusal
pazarlamanin dogal bir ¢iktist oldugu ve bodylece markalara rekabet avantaji saglayabilecegi

varsayilmistir.

Duyusal pazarlama ile agizdan agiza pazarlama arasindaki iligki, S—O-R (Stimulus—
Organism—Response) modeli ¢ergevesinde ele alimmistir. Mehrabian ve Russell’in (1980) ortaya
koydugu S—O-R yaklasimi, ¢evresel uyaranlarin (S), bireyin i¢sel durumlarint ve duygusal-biligsel
degerlendirmelerini (O) etkiledigini; bu igsel siireclerin ise belirli davranigsal tepkilere (R)
doniistiiglinti 6ne siirer. Bu bakis acisina gore duyusal pazarlamadaki uyaranlar, tiiketicinin algilarini,
duygularmi ve marka deneyimine yonelik zihinsel degerlendirmelerini sekillendiren temel “uyaran”
islevi gormektedir (Krishna, 2012). Duyusal deneyimler, tiiketicide olumlu tepkiler olusturmakta; bu
durum S—O-R modelinin 6ngdrdiigli bigimde davranigsal bir ¢ikti olan agizdan agiza iletisimi
giiclendirmektedir (Cesur ve Cam, 2021). Bu kuramsal ¢erceve, duyusal uyaranlarin yalnizca anlik
dikkat cekmekle kalmayip tiiketicinin psikolojik tepkilerini doniistiirereck WOM davranisini
etkiledigini acikca gostermekte; boylece caligmanin teorik katkist ve literatiirle uyumu

netlesmektedir.

Spor magazalarinda ¢ok duyulu deneyim ve bes duyunun uygulanmastyla ilgili arastirmalar
simdiye kadar neredeyse yok denecek kadar azdir (Lacalendola ve Sinanagic, 2020). Bu arastirma,

s0z konusu boslugu doldurmak amaciyla spor giyim iirlinlerinin pazarlanmasinda duyusal pazarlama
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uygulamalarinin, spor tiiketicilerinin agizdan agiza pazarlama (WOM) davranislar1 {izerindeki
etkisini incelemeyi amaglamaktadir. Caligmanin temel hedefi, spor giyim markalarmmin duyusal
pazarlama stratejilerinin tiiketici iletisimini nasil sekillendirdigini ortaya koymak ve bu dogrultuda

sektor paydaslarina uygulanabilir 6neriler sunarak literatiire katki saglamaktir.
Aragtirmanin bu genel amaci dogrultusunda asagidaki hipotezler test edilmistir:

H1 : Spor giyim iiriinlerinin pazarlanmasinda duyusal pazarlama uygulamalar1 agizdan

agiza pazarlamanin anlamli yordayicisidir.

H2  : Spor giyim iirlinlerinin pazarlanmasinda duyusal pazarlamanin alt boyutlar1 agizdan

agiza pazarlamanin alt boyutlarindan pozitif degerlik boyutunun anlaml yordayicisidir.

H3 : Spor giyim liriinlerinin pazarlanmasinda duyusal pazarlamanin alt boyutlar1 agizdan

agiza pazarlamanin alt boyutlarindan negatif degerlik boyutunun anlamli yordayicisidir.

H4  : Spor giyim iirlinlerinin pazarlanmasinda duyusal pazarlamanin alt boyutlar1 agizdan

agiza pazarlamanin alt boyutlarindan icerik boyutunun anlamli yordayicisidir.
Gerec¢ ve Yontem

Nicel arastirma modeli ile tasarlanan aragtirmada veri toplama araci olarak yoneltilen soru
formunun ilk béliimiinde demografik sorular, ikinci béliimde 6l¢ek maddeleri yer almaktadir. Mevcut
arastirma siiresince “Yiiksekogretim Kurumlari Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Yonergesi”

cercevesinde hareket edilmistir.

Tekin (2021) tarafindan gelistirilen ve gegerlik/giivenirlik calismasi yapilmis Duyusal
Pazarlama Olgegi; 20 madde ve 6 alt boyuttan olusmaktadir. Aydin (2023)’iin, Goyette ve arkadaslar
tarafindan 2010 yilinda yayinlanan “e-WOMM Scale Word-of-Mouth Measurement Scale for e-
Services Context” adli ¢alismadan alarak Tiirk¢eye uyarladigi ve gecerlik/gilivenirlik ¢aligmasini
yaptig1 Agizdan Agiza Pazarlama Olgegi (WOMM) 20 madde ve 4 alt boyuttan olusmaktadir (Ozyer,
2015).

Evren ve Orneklem

Aragtirmanim evreni, Denizli ili Pamukkale Universitesi’ndeki personel ve dgrencilerden
olusmaktadir. Pamukkale Universitesi’nde 2023-2024 Egitim-Ogretim yilinda 44710 dgrenci, 2088
akademik ve 1944 idari olmak tizere toplam 4032 personel yer almaktadir. Calismaya goniillii olarak
776 birey katilmistir. Bu say1 belli evrenler i¢in kabul edilebilir ortalama 6rneklem biiyiikliikleri
agisindan kabul edilebilir sinirlar igerisindedir (Sekaran, 1992; Akt. Coskun vd., 2017). Orneklem

belirleme yontemlerinden uygun (kolay) Ornekleme yontemi kullanilmigtir. Kolay ornekleme
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yonteminde, en kolay bulunan denegin en ideal olan1 oldugu varsayilarak ankete cevap veren herkes

ornege dahil edilmekte ve bu siire¢ arzu edilen drneklem biiyiikligiine ulagincaya kadar devam

etmektedir (Coskun vd., 2017).
Verilerin Analizi

Arastirma kapsaminda Google Formlar aracilifiyla toplanan veriler SPSS 22.0 ve AMOS
istatistik programu ile analiz edilmistir. Toplanan 776 adet veri setinin toplam puanlar1 alinarak Z-
Score’a doniistiiriilmiis ve -3 ile +3 degeri disinda kalan 18 veri u¢ deger olarak tespit edilerek analiz

dis1 birakilmistir (Osborne ve Overby., 2004).

Olgeklerin daha 6nce gegerlik ve giivenirlik ¢alismalar1 yapilmis olmasina ragmen maddelerin
gercekte ayni yaptyr/kavrami dl¢lip 6lgmedigine iliskin ampirik kanitlara gereksinim olmasi ve 6lgme
araglarmin farkli 6rneklem gruplarinda tekrardan test edilmesi psikometrik agidan Onemlidir
(Bliytikoztiirk, 2011). Bu nedenle, her iki 6lgegi yeniden degerlendirebilmek i¢in Ac¢iklayict Faktor
Analizi (AFA) yapilmis ve Maksimum Likelihood yontemi kullanilmistir. Monte Carlo Paralel
analizi ile faktor sayisina karar verilmistir. Normallik testi i¢cin basiklik (kurtosis) ve carpiklik
(skewness) degerlerine bakilmis, 6rneklem yeterliligi i¢in Kaiser-Meyer-Olkin testi (KMO) ve
orneklem blyiikligl yeterliligi i¢in Bartlett Kiiresellik testi, glivenirlik diizeyleri i¢in ise Cronbach’s
Alpha giivenirlik analizleri uygulanmigtir. Her iki dlgegin yapi gecerliligini test etmek amaciyla
Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) uygulanmistir. Son olarak spor giyim iirlinlerinin pazarlanmasinda
duyusal pazarlamanin agizdan agiza pazarlamaya olan etkisini 6l¢mek i¢in regresyon analizi

yapilmastir.
Arastirmanmin Etigi

Olgiim araclarinm kullanim izni ve ¢alismaya katilim i¢in onam formu taraflardan alinmstir.
Calisma: Pamukkale Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirma ve Yaym Etigi Kurulu’nun

16.11.2023 tarih ve E-93803232-622.02-449378sayil1 karar1 ile onaylanmustir.

Bulgular

Aragtirmaya katilan bireylere ait demografik bulgular Tablo 1’de yer almaktadir.

Tablo 1
Demografik Bulgular
Kategori Frekans Yiizde (%)
(n=758)
Cinsiyet Kadmn 453 59,8
Erkek 305 40,2
Ogrenci 392 51,7
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Pozisyon Idari Personel 197 26,0
Akademik Personel 169 22,3

Yas 18-25 366 48,3
26-35 91 12,0
36-45 142 18,7

46-55 125 16,5

56 ve tistii 34 4.5

Uriin Satin Alma Yeri Internet/Fiziki Magaza 440 58,0
Fiziki Magaza 318 42,0

Aciklayici Faktor Analizi

Agiklayicr faktor analizi icin 6rneklem biiytlikliigiiniin yeterli diizeyde ve arastirma verilerinin
uygun olmasi gerekir (Biiytikoztiirk, 2011). Bartlett Kiiresellik Testi ve Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)

katsayis1 yardimiyla aragtirma verileri incelenmistir.

Tablo 2
Olgeklerin KMO- Bartlett Testi Sonuglar1
KMO - Bartlett Testi Sonuclari Duyusal Pazarlama | Agizdan Agiza Pazarlama
Kaiser-Meyer-Olkin(KMO) Orneklem Uygunlugu Olgiisii
,875 ,905
Yaklagik Ki-Kare Degeri 4877,770 9488,773
Bartletts Kiiresellik Testi | Serbestlik Derecesi (sd) 190 190
Anlamlilik Diizeyi (Sig.) ,000 ,000

Faktorlestirme yapabilmek i¢cin KMO degerinin ,60’tan yiliksek olmasi gerekmektedir
(Buiyiikoztiirk, 2011). Bartlett Kiiresellik testinin anlamlilik diizeyi p<0,05 diizeyi 6l¢egin fenomenin
alt boyutlarin1 6lgmede etkin oldugu anlamia gelmektedir (Biiyiikoztiirk, 2002). Sonug olarak her
iki Olcekte de Bartlett kiiresellik testi sonucu anlamli bulunmustur. Faktor analizi sonucunda Duyusal
Pazarlama Olgegi’nin 4 faktdrden olustugu tespit edilmistir (Biiyiikoztiirk S., 2011). Baslangig 6z
degerlere gore, birinci faktdr (Magaza Atmosferindeki Gorsel ve Dokunsal Uyaranlar) 5,375 6z deger
ile toplam varyansin %28,29’unu agiklamaktadir. Ikinci faktdér (Uriin Gorselligi ve Dokunsal
Uyaranlar) %10,03, {i¢iincii faktor (Marka/Magaza Tasarmm ve Isitsel Uyaranlar) %8,17 ve dérdiincii
faktor (Magaza Atmosferindeki Kokusal ve Isitsel Uyaranlar) ise %7,05 varyans agiklamaktadir.
Aciklanan toplam varyans yaklasik %53,54 tiir.

Agizdan Agiza Pazarlama Olgegi'nin faktor analizinde 6lgegin 3 faktdrden olustugu tespit
edilmistir. Birinci faktor (Icerik), 7,807°lik 6z degeri ile toplam varyansin %43,37sini; ikinci faktor
(Pozitif Degerlik) %11,88’ini ve iiciincii faktér (Negatif Degerlik) %8,03’iinii aciklamaktadir. Ug

faktor birlikte %63,29 oraninda agiklayicilikla tatmin edici bir sonug gostermektedir.
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AFA ve DFA sonuglarinda olgeklerin orijinal faktér yapilarindan sapma gostermesi hem
orneklem ozellikleri hem de faktor analizinin teknik gerekliliklerinden kaynaklanmaktadir. Duyusal
Pazarlama Olceginin 6 faktdrden 4 faktore diigmesi, AAP Olgeginde 4 faktor yerine 3 faktoriin
olusmas1 6zdeger (Eigenvalue>1) kriterinin uygulanmasi ve bazi maddelerin birden fazla faktdre
benzer diizeyde yiiklenmesi (binisik madde) nedeniyle oOlcekten c¢ikarilmasiyla iliskilidir.
Biiyiikoztiirk’tin (2011) belirttigi tizere, 6l¢eklerin farkli 6rneklemlerde yeniden test edilmesi faktor
yapilarinda degisiklik goriilmesini dogal kilmaktadir. Ortaya ¢ikan faktor farkliliklar1 6rneklem
grubunun spor giyim lriinlerinin pazarlanmasi baglaminda duyusal ve iletisimsel unsurlar1 nasil

yapilandirdigina iliskin anlamli bir bulgu olarak degerlendirilebilir.

Tablo 3
Duyusal Pazarlama ve Agizdan Agiza Pazarlama Olgeklerinin Giivenirlik Analizleri
Olgekler ve Alt Boyutlar Madde Sayisi Cronbach’s Alfa (a)
Duyusal Pazarlama Olcegi 19 ,784
Magaza atmosferindeki gorsel ve dokunsal uyaranlar 6 ,827
Uriin gorselligi ve dokunsal uyaranlar 4 , 787
Marka/magaza tasarinu ve Isitsel uyaranlar 5 ,676
Magaza atmosferindeki kokusal ve isitsel uyaranlar 4 ,562
Agizdan Agiza Pazarlama Olcegi 18 ,910
Pozitif Degerlik 7 ,871
Negatif Degerlik 2 910
Igerik 9 ,907

Degerlere bakildiginda her iki 6lgegin de gilivenilirlik icin yeterli oldugu goriilmektedir

(Biiyiikoztiirk, 2002).

Tablo 4

Olgeklerin Normallik Testleri Sonuglar
Duyusal Pazarlama Olcegi Carpikhik Basiklik
Magaza atmosferindeki gorsel ve dokunsal uyaranlar -,716 ,809
Uriin gorselligi ve dokunsal uyaranlar =772 1,478
Marka ve magaza tasarimi ve isitsel uyaranlar -,283 ,039
Magaza atmosferindeki kokusal ve isitsel uyaranlar -,128 ,270
Agizdan Agiza Pazarlama Olgegi Carpikhik Basikhik
Pozitif degerlik -,419 5951
Negatif degerlik 1,115 ,956
Icerik -,539 ,354

Caligmalarda kullanilan degiskenlerin basiklik ve carpiklik katsayilarinin -2 ile +2 arasinda

yer almasi verinin normal dagildiginin gdstergesi olarak kabul edilmektedir (Civelek, 2017).
Dogrulayici Faktor Analizi

DFA, 6nceden belirlenmis bir faktor yapisinin veriyle ne derece uyumlu oldugunu test etmeye

yonelik istatistiksel bir tekniktir (Byrne, 2011).
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Tablo 5

Olgeklerin DFA Uyum indeksleri
Olgekler X¥df GFI | CFI NFI RMSEA
IN>250 ve Gozlenebilir Degisken Sayisi )
=30 (Byrne, 2011) X /df <5 >90 | >.90 >.90 >.07
Duyusal Pazarlama Olgegi 3.940 928 .900 871 .062
Ag1zdan Agiza Pazarlama Olgegi 4.839 919 946 933 .071

Duyusal Pazarlama Olgegindeki degerler, modelin kabul edilebilir diizeyde bir uyum
sagladigini gostermektedir. Ozellikle GFI ve RMSEA degerleri oldukga olumlu iken, CFI smirda;
NFI ise kabul edilebilir alt esige yakin diizeydedir. AAP Olgeginin uyum indeksleri genel olarak iyi
diizeydedir. CFI ve NFI degerlerinin 0.90’1n iizerinde olmasi gii¢lii bir model uyumuna isaret
etmektedir. Sonug olarak, her iki 6l¢ek icin DFA sonuglari, kullanilan faktor yapilarinin veriye uygun

oldugunu ve yap1 gegerliliginin saglandigin1 géstermektedir.

Regresyon Analizine Ait Bulgular

Coklu dogrusal regresyon analizinin saglikli ve gecerli sonuglar verebilmesi i¢in dogrusallik
ve normallik varsayimi, ¢oklu dogrusal baglant1 sorunu olup olmadigi ve varyans homojenligine
iliskin analizler yapilmistir. Bagiml ve bagimsiz degiskenler arasindaki dogrusal iliskiyi test etmek
amaciyla dagilim grafikleri ve R* degerleri incelenmistir (Field, 2013; Cohen, 2013). Dagilim
grafiklerinde iliskilerin dogrusal forma yakin olmasi ve modelin anlamli bulunmasi regresyon
analizinin uygulanabilirligini ortaya koymustur. Ayrica bagimsiz degiskenler arasinda yliksek
korelasyon bulunmasi, ¢oklu dogrusal baglanti sorununa yol acabilir ve modelin giivenilirligini
zedeleyebilir. Bu nedenle VIF (Variance Inflation Factor) ve Tolerance degerlerine bakilmistir.
Tolerans degerleri .10’un altinda ve VIF degerleri 10’un iistiinde oldugunda ¢oklu baglant1 problemi
s0z konusudur (Pallant, 2007). Tiim modellerde VIF degerlerinin 1.583°i agsmadigi, Tolerance
degerlerinin ise 0.632’nin altinda olmadig1 goriilmiistiir. Ikinci olarak, bagimsiz degiskenler
arasindaki korelasyon matrisi incelenmis, hicbir degisken cifti arasinda |r] > 0.80 gibi yiiksek
korelasyonlar bulunmamistir. En yiiksek iliski r = 0.510 olarak kabul edilebilir diizeydedir (Field,
2013). Varyans Homojenligi (Homoskedastisite) icin artiklar ile tahmin edilen degerler arasindaki
dagilimin (residual scatterplot) desenine bakilmis, grafiklerde yaygin bir desen goriillmemis ve

artiklarin rastgele dagildigi gozlemlenmistir (Hair vd., 2010).

Cook’s Distance, regresyon analizinde her bir gézlemin modelin genel yapis1 lizerindeki etkisini
6lemek amaciyla kullanilir. Degerin 1°e yaklagsmas1 veya agsmas1 durumunda ilgili gézlemin aykiri ve
etkili bir gézlem oldugu diisiiniiliir (Field, 2013). Cook degerinin 1’den kii¢lik olmasi gerekmektedir
(Akbulut, 2010). Bu ¢alisgmada Cook’s Distance degerlerinin biiylik cogunlugu 0.05’in altinda olup,

model {izerinde asir1 etkili gézlemler bulunmamaktadir.
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Tablo 6
Duyusal Pazarlamanin Agizdan Agiza Pazarlamaya Etkisine iliskin Regresyon Analizi Tablosu
Olcek B H B t p
Sabit 20,470 4,121 - 4,968 ,000
Duyusal Pazarlama Olgegi ,584 ,051 ,387 11,549 ,000
R=,387 R? (adjusted) = ,149
F(|,755)=133,378 P=,000

Duyusal pazarlama uygulamalarmin agizdan agiza pazarlamayr yordamasina yonelik
regresyon analizi sonucunda modelin istatistiksel olarak anlamli bir regresyon modeli (F (1, 756)
=133.378, p<0,05) oldugu goriilmekte ve duyusal pazarlama degiskeni agizdan agiza pazarlamay1
pozitif anlamli sekilde yordamaktadir. Bu model bagimli degiskendeki varyansin yaklasik %15’ inin
(R? adjusted = .149) bagimsiz degisken tarafindan agiklandigini gostermektedir. Duyusal pazarlama
degiskenindeki bir birimlik artis agizdan agiza pazarlamada 0,584 birimlik bir artisa yol agmaktadir.

Tablo 7

Pozitif Degerlik Boyutunun Yordanmasma Iliskin Coklu Regresyon Analizi Tablosu
Alt Boyut B SH B t p
Sabit 10,687 1,637 - 6,526 ,000
Magaza atmosferindeki gorsel ve dokunsal uyaranlar | ,054 ,066 ,033 ,820 412
Uriin gorselligi ve dokunsal uyaranlar ,329 ,075 ,166 4,373 ,000
Marka/magaza tasarimi ve igitsel uyaranlar ,545 ,059 ,348 9,248 ,000
Magaza atmosferindeki kokusal ve isitsel uyaranlar -,186 ,057 -,105 | -3,228 ,001
R=,474 R? (adjusted) = ,221
F(4, 753) :54,63 P :,000

Duyusal pazarlama alt boyutlarinin agizdan agiza pazarlamanin pozitif degerlik alt boyutunu
yordamasina iligkin olarak anlamli bir regresyon modelinin F (4, 753) =54,63, p<0,05 ve bagimli
degiskendeki varyansin %22’sinin (R? adjusted = ,221) bagimsiz degiskenler tarafindan agiklandig
bulunmustur. “Uriin gorselligi ve dokunsal uyaranlar” ve “marka, magaza tasarim ve isitsel
uyaranlarin” agizdan agiza pazarlamanin pozitif degerlik alt boyutunu istatistiksel olarak anlamli ve
pozitif sekilde yordadigi goriilmiistiir. S6z konusu bu deneyimler arttikga pozitif degerlik de
artmaktadir. “Magaza atmosferindeki kokusal ve isitsel uyaranlar” ise pozitif degerliligi anlamli ve

negatif olarak etkilemektedir. Bu degisken arttik¢a pozitif degerlik algis1 azalmaktadir.

“Uriin gorselligi ve dokunsal uyaranlar” degiskeninde bir birimlik artis pozitif degerlik
tizerinde 0,33 birimlik bir artisa, “marka ve magaza tasarimi ve isitsel uyaranlar” degiskeninde bir
birimlik artis pozitif degerlik tizerinde 0,55 birimlik bir artisa ve “magaza atmosferindeki kokusal ve
isitsel uyaranlarin” degiskeninde bir birimlik artig pozitif degerlik {izerinde 0,19 birimlik azalisa yol

acmaktadir.
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Tablo 8

Negatif Degerlik Boyutunun Yordanmasina iliskin Coklu Regresyon Analizi Tablosu
Alt Boyut B SH B t p
Sabit 6,218 714 - 8,706 ,000
Magaza Atmosferindeki Gorsel ve Dokunsal Uyaranlar | -,158 ,029 -,243 | -5,529 ,000
Uriin Gorselligi ve Dokunsal Uyaranlar -,088 ,033 -,110 | -2,671 ,008
Marka, Magaza Tasarimi ve Isitsel Uyaranlar 151 ,026 ,241 5,870 ,000
Magaza Atmosferindeki Kokusal ve Isitsel Uyaranlar ,057 ,025 ,080 2,256 ,024
R=,282 R? (adjusted)= ,074
F(4, 753) :16,129 P =,000

Duyusal pazarlama alt boyutlarinin agizdan agiza pazarlamanin negatif degerlik alt boyutunu
yordamasina iligkin olarak anlamli bir regresyon modelinin F(4, 753) =16.219, p<0.05 ve bagiml
degiskendeki varyansin %7’sinin (R2 adjusted = ,074) bagimsiz degiskenler tarafindan agiklandigi
bulunmustur. “Magaza atmosferindeki gorsel ve dokunsal uyaranlar” ve “iiriin gorselligi ve dokunsal
uyaranlar” agizdan agiza pazarlamanin negatif degerlik alt boyutunu istatistiksel olarak anlamli ve
negatif sekilde yordamaktadir. Bu uyaranlar arttik¢ca olumsuz agizdan agiza iletisim azalmaktadir.
“Marka, magaza tasarimi ve isitsel uyaranlar” ve “magaza atmosferindeki kokusal ve isitsel
uyaranlar” ise agizdan agiza pazarlamanin negatif degerlik alt boyutunu istatistiksel olarak anlamli
ve pozitif sekilde yordadigi goriilmiistiir. Bu duyusal uyaranlar olumsuz agizdan agiza iletisime neden

olabilmektedir.

Magaza atmosferindeki gorsel ve dokunsal uyaranlar degiskeninde bir birimlik artis negatif
degerlik degiskeninde 0,158 birimlik diisiise karsilik gelmektedir. Uriin gorselligi ve dokunsal
uyaranlarin etkisi degiskeninde bir birimlik artis negatif degerlik degiskeninde 0,88’lik bir diisiise
karsilik gelmektedir. Marka ve magaza tasarimi ve isitsel uyaranlarin bir puan artmasi negatif
degerlik katsayisin1 0,151 puan arttirmaktadir. Magaza atmosferindeki kokusal ve isitsel uyaranlar

degiskenindeki bir birimlik artis ise negatif degerlik degiskeninde .0,57 birimlik artisa karsilik

gelmektedir.

Tablo 9

Icerik Boyutunun Yordanmasina Iliskin Coklu Regresyon Analizi Tablosu
Alt Boyut B SH B t P
Sabit 14,963 | 2,262 | - 6,616 ,000
Magaza Atmosferindeki Gorsel ve Dokunsal Uyaranlar ,096 ,001 ,044 1,065 ,287
Uriin Gorselligi ve Dokunsal Uyaranlar ,199 ,104 ,074 1,911 ,056
Marka, Magaza Tasarimu ve Isitsel Uyaranlar 776 ,081 ,366 9,529 ,000
Magaza Atmosferindeki Kokusal ve Isitsel Uyaranlar -,235 ,079 -,098 | -2,956 ,003
R=.442 R? (adjusted)=,191
F(4, 753) :45,603 P =,000
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Duyusal pazarlama alt boyutlarinin agizdan agiza pazarlamanin igerik boyutunu yordamasina
iliskin olarak anlamli bir regresyon modelinin F (4, 753) =45.603, p<0.05 ve bagimli degiskendeki
varyansim %19’unun (R? adjusted = .191) bagimsiz degiskenler tarafindan agiklandig1 bulunmustur.
“Marka, magaza tasarimi ve isitsel uyaranlar” agizdan agiza pazarlamanm igerik boyutunu
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif sekilde yordadigi, ancak “magaza atmosferindeki kokusal ve

isitsel uyaranlar” alt boyutunun igerik boyutunu anlamli ve negatif sekilde yordadig1 goriilmiistiir.

“Magaza atmosferindeki gorsel, kokusal ve dokunsal uyaranlar” ve “iiriin gorselligi ve
dokunsal uyaranlar” agizdan agiza pazarlamanin igerik boyutunu istatistiksel olarak anlamli sekilde
yordamadig1 gorillmiistiir. Marka ve magaza tasarimi ve igitsel uyaranlar degiskeninde bir birimlik
artis icerik degiskeninde 0,77 birimlik bir artisa; magaza atmosferindeki kokusal ve isitsel

uyaranlarda bir birimlik artis icerik degiskeninde 0,23 birimlik diisiise karsilik gelmektedir.

Tartisma ve Sonuc

Bulgulara gore birinci hipotez olan “spor giyim {irlinlerinin pazarlanmasinda duyusal
pazarlama uygulamalar1 agizdan agiza pazarlamanm anlamli bir yordayicisidir” hipotezi kabul
edilmistir. Bu bulgu, duyusal uyaranlar dikkate alinarak tasarlanan bir spor magazasindaki aligveris
deneyiminin, tiiketicilerin {irtin hakkinda olumlu degerlendirme sahibi olmalarint ve bu
degerlendirmeyi yakin ¢evreleri basta olmak iizere sosyal ¢evreleriyle paylagmalarini tesvik ettigini
ortaya koymaktadir. Ozellikle spor giyim sektorlerinde, gérme, dokunma ve isitme gibi duyular
tizerinden kurulan etkilesimler, tiiketici ile spor giyim {iriiniine ait markanin bagini kuvvetlendirmekte
ve olumlu AAPyi etkileyebilmektedir. Literatiirde benzer sonuglara 6érnek olarak, Holegérd ve Mork
(2014) ve Bagheri vd. (2023) turizm sektoriinde duyusal pazarlamanin AAP iizerindeki etkisinin
anlamli oldugunu ortaya koymustur. Torabi vd. (2021) perakende sektoriinde miisterinin duyusal
deneyiminin miisteri duygularimi dogrudan ve onemli Olgiide etkiledigini ve duyusal deneyimin

dolayli olarak AAP niyetini etkiledigini agiklamistir.

Calisma mevcut literatiirii destekleyerek duyusal pazarlama uygulamalarinin sadece anlik
satin alma kararlarim1 degil, spor lriiniine ait markayla ilgili agizdan agiza iletisim gibi sosyal
etkilesimleri de etkiledigini gostermektedir. Bu baglamda, spor isletmelerinin sadece bir duyuya
hitaben degil magaza atmosferi i¢erisinde ya da iiriin iizerinde diger duyulara da odaklanarak biitiinsel
bir deneyim sunmalar1 gerekmektedir. Bu yontem spor tiiketicilerinin markayla ilgili olumlu duygular

hissetmelerini ve hissettiklerini AAP sayesinde yaymalarini miimkiin kilacaktir.

Ikinci hipotez olan “Duyusal pazarlama alt boyutlari, agizdan agiza pazarlamanimn pozitif
degerlik boyutunu anlamli olarak yordar.” ifadesine iliskin regresyon analizinde, "iiriin gorselligi ve

dokunsal uyaranlar" ve "marka ve magaza tasarimi ve isitsel uyaranlar" alt boyutlarinin pozitif
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degerlik boyutu lizerinde anlamli ve pozitif etkisi goriilmiistiir. Bu bulgu, spor magazalarina gelen
tiiketicilerin vitrin tasarimi, tasarimda kullanilan renkler veya markanin logosu ve renkleri gibi
unsurlarla ilgili memnuniyetlerini bagkalariyla iletisim kurarak paylagma egilimlerinin arttigini
gostermektedir. Ayrica spor iiriiniine dokunduklarinda hissettikleri veya magazada hos bir miizigin
duyulmasi da olumlu yonde agizdan agiza iletisim kurmalarini saglayacaktir. Bu sonug, Eminler vd.
(2019)’un, miisteri memnuniyeti, magazaya yonelik duygusal yakinlik, miisteri sadakati ve tavsiye
etme davranigt kavramlarinin birbirleri ile iliskili oldugunu vurgulayan calismasini destekler
niteliktedir. “Magaza atmosferindeki kokusal ve isitsel uyaranlar” ise pozitif degerliligi anlaml ve
negatif olarak etkilemistir. Bu bulgu magaza igerisinde veya iiriin iizerinde yogun koku kullanimi ya
da asir1 sesli miizik gibi olumsuz etki yaratabilecek duyusal uyaranlarin olumlu yonde AAPyi ters
yonde etkileyebilecegini gostermektedir. Alan yazinda asir1 uyarici ses ya da rahatsizlik verici koku
gibi duyusal unsurlarin tiiketicilerde olumsuz duyusal algilara neden olabilecegi (Maziriri vd., 2020;
Kim, 2020) seklinde bulgular yer almaktadir. Ayrica duyusal deneyimlerin hafizada kalarak AAP
yapmaya yonelik davraniglari etkiledigi bilinmektedir (Reitsamer vd., 2020).

Buna karsin, diger alt boyutlardan “magaza atmosferindeki gorsel ve dokunsal uyaranlar”
degiskeninin pozitif degerlik tlizerinde anlamli bir etkisi bulunmamistir. Bu durum, Mashao vd.
(2020) ve Kim (2020)’nin ¢evresel uyaranlarin etkisinin duygusal baglamda insanlar tarafindan farkl
diizeylerde hissedilebilecegi saviyla uyumludur. Ayrica Lacalendola ve Sinanagic (2020)’in spor
magazalarinin ¢ok duyulu bir marka deneyimi yaratmak ic¢in bes insan duyusunun hepsinden
yararlanmadig1 ve en yaygin kullanilan duyularin gérme, dokunma ve ses oldugu bilgisi ile de uyumlu

oldugu soylenebilir.

Ugiincii hipotez olan “Duyusal pazarlama alt boyutlari, agizdan agiza pazarlamanin negatif
degerlik boyutunu anlamli olarak yordar” ifadesi ile ilgili regresyon analizinde "magaza
atmosferindeki gorsel ve dokunsal uyaranlar” ve "lirlin gorselligi ve dokunsal uyaranlar” negatif
degerligi anlaml1 ve negatif yonde etkiledigi goriilmiistiir. Bu bulgu, spor iirlinlerine yonelik tiiketici
deneyimlerinde olumlu duyusal izlenimlerin olumsuz agizdan agiza iletisimi bastiric1 bir islev
gordiigiinii géstermektedir. Eminler vd. (2019) de magaza atmosferinin miisteri memnuniyeti ve
agizdan agiza tavsiye davranisi lizerindeki etkisini ortaya koydugu ¢alismada benzer sonuglar elde
etmistir. Mashao vd. (2020) dokunsal ve isitsel duyulara ait faktdrlerin miisteri bagliligi ve olumlu
agizdan agiza tavsiye arasinda gii¢lii bir baglant1 oldugunu, ancak gorsel ve kokusal duyulara ait
faktorlerin etkisinin daha smirli olabilecegini ifade etmistir. Bu calismada ise gorsel ve dokunsal
duyularin olumsuz A AP iizerindeki bastirici rolii 6n plana ¢ikmistir. Bu durum, spor giyim sektoriinde
renk, doku, tasarim vb. yonlerden duyusal uygulamalar eklenen spor iiriiniiniin tiiketici algisinda daha

kritik bir yere sahip olabilecegini gostermektedir.
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Diger yandan, "marka ve magaza tasarimi ve isitsel uyaranlar1” ile " magaza atmosferindeki
kokusal ve isitsel uyaranlar" negatif degerlik boyutunu pozitif yonde etkilemektedir. Yani bu iki
boyutta meydana gelecek duyusal artis, olumsuz AAPnin artmasina neden olmaktadir. Maziriri vd.
(2020) ve Kim (2020) asir1 uyarict ses ya da rahatsizlik verici koku gibi duyusal unsurlarin
tiikketicilerde olumsuz duyusal algilara neden olabilecegi belirtmistir. Spor giyim magazalarinda asir
yiiksek sesli miizik ya da asir1 yogun kokular gibi uygulamalarin, markanin imajina zarar verebilecegi

ve olumsuz AAPyi tetikleyebilecegi anlagilmaktadir.

Dolayisiyla bu bulgular, duyusal pazarlama uygulamalarinin asir1 veya yanlhs kullanim
durumlarinda olumsuz etkiler de olusturabilecegini ortaya koymaktadir. Spor giyim magazasinda
magaza atmosferine veya dogrudan spor iiriiniine eklenecek duyularm olumlu etkisi, ancak 6l¢iilii ve
s0z konusu kitleye uygun kullanimla miimkiin olabilir. Bu da spor giyim sektoriinde duyusal

unsurlarin dikkatle yonetilmesi gerektigine isaret etmektedir.

“Duyusal pazarlama alt boyutlari, agizdan agiza pazarlamanin i¢erik boyutunu anlamli olarak
yordar” hipotezi i¢in “magaza atmosferindeki kokusal ve isitsel uyaranlar” alt boyutunun igerik
boyutunu anlamli ve negatif sekilde yordadigi, “marka ve magaza tasarimi ve isitsel uyaranlar” alt
boyutunu ise anlamli ve pozitif sekilde yordadig1 goriilmiistiir. Bu bulgu, spor tiiketicilerinin biiytik
oranda magazanin estetik yapisi, kullanilan renkler, logo, 1siklandirma ve miizikten etkilendigini
gostermektedir. Bu tiir gorsel ve isitsel detaylar, spor tiiketicisi tarafindan dikkat ¢ekici bulundugunda
olumlu agizdan agiza iletisimi tetiklemektedir. Gorsel, dokunsal ve isitsel O6gelere odaklanarak
tasarlanan duyusal deneyimler memnuniyetin yani sira sadakati, satin alma niyetini ve AAPyi 6nemli
Olciide etkilemektedir (Jo ve Jang, 2024). Goémez-Suarez ve Yagiie (2021) de bireylerin
deneyimledikleri duyusal 6gelerin, marka tutumu ve olumlu AAP davranisiyla sonuglandigini
vurgulamaktadir. Ayrica yogun koku veya yiiksek miizik gibi duyusal etkiler, tiiketicilerin spor
magazasinin icerigine iliskin daha az konugsmasina veya olumsuz yorumlar yapmasina neden

olabilmektedir.

“Magaza atmosferindeki gorsel ve dokunsal uyaranlar” ve “Uriin gorselligi ve dokunsal
uyaranlar” alt boyutlarinin icerik degiskeni iizerinde anlamli bir etkisinin bulunmamasi, bu faktorlerin

spor tiiketicisinin sosyal paylasimi i¢cin dogrudan bir motivasyon yaratmadigini gostermektedir.

Bu sonuglar arastirmada temel dayanak olarak sunulan deneyimsel pazarlama kuramina ve
Uyarict — Organizma — Tepki Modeline (Stimulus—Organism—Response) uyumlu olarak
degerlendirilebilir. Duyusal pazarlama unsurlarinin algilanma bic¢imi, bireylerin markalar i¢in
agizdan agiza pazarlama yapmalar1 konusunda pozitif degerlik, negatif degerlik ve igerik

boyutlarinda etki yaratmaktadir.
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Genel bulgular spor giyim sektoriinde duyusal pazarlama uygulamalarinin farkli boyutlarinin
agizdan agiza pazarlama iizerindeki etkisinin ¢ok yonlii oldugunu ve her duyunun her boyutta ayni
etkiyi yaratmadigim1 gostermektedir. Spor tiiketicilerinin spor markalariyla kurdugu duygusal
baglarin ve sosyal etkilesimlerin 6nemli bir boliimiiniin duyusal uyaranlarla etkilesim igine girerek
duyusal deneyimler araciligiyla sekillendigi goriilmektedir. Dolayisiyla, spor giyim {iriinlerinin
pazarlanmasinda duyusal pazarlama uygulamalar1 yalnizca satin alma davranigmi degil, ayni
zamanda markayla ilgili olumlu fisildamalarin yayilmasmi da tetikleyebilir. Bu dogrultuda, bu
aragtirmanin sonuglar1 yalnizca akademik literatiire katki saglamakla kalmayip, aynit zamanda spor

sektoriindeki uygulayicilar igin de degerli iggoriiler sunmaktadir.
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