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Ama¢ - Kokunun tiiketicilerin satin alma kararlarinda

olusturmadiginin belirlenmesi.

diistintilen etkiyi olusturup

Yontem — Gergeklestirilen ¢alismada, veri toplama yontemi olarak online anketten yararlanilmistir.
Verilerin tasnif ve analizi, SPSS 22 paket programu ile gerceklestirilmistir.

Bulgular - Gergeklestirilen calismaya 144 kadin, 198 erkek katihima katilmistir. 18-25 yas
araliginda yer alan katilmecilarin, satin alma kararlarii verirlerken kokudan etkilenip
etkilenmedikleri konusunda net bir goriis belirtemedigi fakat kisisel bakim {iiriinleri tercihlerinde
kokunun ¢ok 6nemli oldugu goriilmiistiir. Ayrica katithmailar, bir iirlinii begenseler bile {iriin kotii
bir kokuya sahipse almayacaklarmi ve alacaklari bir iirliniin kokusunu da rahatlikla
animsayabileceklerini dile getirmislerdir. Buradan genel olarak katilimcilarin aslinda satin alma
davrarmus: gergeklestirirken kokuyu dikkate aldiklar goriilmektedir. Kokunun satin alma davranigi
tizerindeki etkisine cinsiyetler acisindan bakildiginda ise kadmlarn satin alma davrans
gerceklestirirken erkeklere nazaran kokuyu daha fazla dikkate aldig goriilmiistiir.

Tartisma - Calismaya gore koku faktorii, tiiketici satin alma davraniglarini cinsiyet bazinda
etkilerken gelir bazinda herhangi bir degisiklige sebep olmamaktir.
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Findings - 144 women and 198 men participated in the study. It was seen that participants in the
18-25 age range could not give a clear idea as to whether they were affected by the smell when
making their purchasing decisions, but it was found that the smell was very important in their
personal care products preferences. In addition, the participants stated that even if they liked a
product, they wouldn't buy it if they had a bad smell and they could easily remember the smell of
a product they would buy. In general, it is seen that the participants actually take the odor into
consideration when carrying out purchasing behavior. When the effect of odor on purchasing
behavior in terms of gender is considered, it is seen that women pay more attention to smell when
buying behavior than men.

Discussion — The odor factor affected consumer buying behaviors on the basis of gender, but did
not cause any change in income.

GIRIS

Teknolojik gelismelerle birlikte pazarlama karmasi elemanlarinda gerceklesen degisim, beraberinde tiiketici
davramnislarinda da ayni hizda bir degisimi meydana getirmistir. Tiiketici davranislarinda gerceklesen bu
degisim tiizerinde etkisi olan temel faktorlerin (marka, kalite, fiyat, ambalaj vs.) yani sira haz, eglence,
duyular vs. gibi etkili olan bir¢ok faktor bulunmaktadir. Koku duyusu da bu unsurlardan biridir. Merkezi
sinir sisteminden koken alan koku reseptorleri, kokunun algilanmasini saglamaktadir. Bireyler, algiladiklar:
kokular dogrultusunda cesitli unsurlara olumlu ya da olumsuz tepkiler verebilmektedir. Bu tepkiler
bireylere, ortamlara, iiriinlere vs. yonelik olabilmektedir.
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Koku, duyusal pazarlamanin temel aldig1 duyulardan (gorme, tatma, isitme, dokunma, koku alma) biridir.
Koku alma duyusu giiglii bir duyudur ve kaygi, giiven, anilar, algilar, hafiza vs. tizerinde ciddi etkileri olan
duygular1 bazen tetikleyici bazen de engelleyici etkiye sahiptir. Bu duyuyu harekete geciren bolgelerin
bir¢cogu, duygular ve hafiza ile ilgili bir sistem olan limbik sistemde yer almaktadir.

Koklama isleminde yer alan ve omurgalilarin 6n beyinlerinin sinirsel bir yapisi olan ve duygu, hafiza ve
o6grenmede rol oynadig: ileri islem igin koku bilgileri gonderen burun sogani, beyindeki limbik sisteme
dogrudan baglarur. Limbik sistem, insanlarda ani duygu ile ilgili sistemdir ve duygularin
%75'1 koku tarafindan dretilir. Bu nedenle kokular, marka bilinirligi yaratan, tiiketicilerin kararlarim
etkileyebilen ve kalici anilar yaratan duygusal bir tepki, istek veya hafizay: tetikleyebilir. Bu sebeple kimi
zaman koku, bu kokuyla iligkili duygularin hatirlamasini saglayarak bireyleri harekete gecirir (Wikipedia,
2019; Diiger vd., 2008: 4; Jaw, 2019).

Firmalar da limbik sistemin bu o6zelliginden yararlanarak kokuyu bir pazarlama aract olarak
kullanmaktadirlar. Pazarlamacilar, kokunun iiriinde, magazalarda, {iriine iliskin hatirlatici unsurlarda vs.
bulunmasiyla riiniin/firmanin cazibesini artirmis dahasi —varsa— geg¢misle bile bir bag kurulmasmi
saglayarak hem satis rakamlarini artirmis hem de miisteri memnuniyeti saglayarak sadik miisteri elde
etmeyi hedeflemislerdir.

Anilar1 ve duygular1 harekete gecirmek maksadiyla giiglii bir pazarlama silah1 olarak kullamilan kokunun
satin alma davranig1 gergeklestiren tiiketiciler iizerinde istenilen etkiyi yaratip yaratmadiginin belirlenmesi
amactyla gerceklestirilen galisma, teorik ve analiz kisimlar1 olmak {izere iki kissmdan olusmaktadir. Analize
iliskin verilerin toplanmasi sosyal medya araciligiyla katilimcilara yoneltilen online anketler vasitasiyla
gerceklestirilmistir.

LITERATUR TARAMASI

Teknoloji ¢aginin beraberinde getirdigi yiiksek hiz, sifir hata ve yiiksek verimle yiiksek kaliteye erisme
akimu, tliketicilerin davramislarinda da kendini gostermistir. Tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin neredeyse
anlik denilebilecek bir hizla degismesi ve sekillenmesi tiiketici davraniglarina klasik yontemlerden farkl: bir
yontemle yaklagsmay1 gerektirmistir. Bu da tiiketici davrarnislarinin incelenmesinde goriisme, gozlem, anket,
Olcek gibi veri toplama yontemlerinden gelistirilecek olan stratejilere kadar daha somut, daha dogru, daha
glivenilir ve net verilere ihtiya¢ duyulmasina sebebiyet vermistir.

Pazarlamayla ilgili insan davraniglarin1 anlamak i¢in daha bilimsel analizlerin gerektigini vurgulayan Lee
vd. (2007), ozellikle pazarlama arastirmalarinda yaygin olarak kullanilan 6z degerlendirme olgiimlerinin,
tamamen yanitlayanin tutumlarini ve/veya onceki davranislarini dogru bir sekilde raporlama yetenegine ve
istekliligine dayandigini savunmaktadir. Butler (2008: 416) ise bunun yerine, deneklerin dogrudan davranisa
katildiklar1 ve davranislarini kontrol etmelerinin zor oldugu durumlarda fizyolojik tepkilerin alinabilecegini
dile getirmistir.

Tiiketici davramslarina iliskin verilerin tiiketicilerin bilingli bir sekilde miidahale edebilecegi sekilde
toplanmasi, elde edilen verilerin giivenirligini de sarsmaktadir. Bu baglamda sinir bilimsel arastirma
yontemlerinin pazar arastirmasina uygulanmasini yansitan néropazarlama, ihtiya¢ duyulan somut, dogru,
giivenilir ve net verilere ulasilmasini saglayacaktr.

Genel olarak pazar arastirmalarina bakildiginda noropazarlama tekniklerinin o6zellikle de tiiketicilerin
biligsel miidahaleleri ve cevresel faktorler (ankete yanlis cevap verme, gozlemlenen olayin sadece gozlem
gliniine has bir kereligine gerceklesmis olma ihtimali, goriismenin cesitli giiriiltii faktorlerine maruz kalmasi
vs., bu dogrultuda gelistirilen stratejiler, alinan 6nlemler) bazinda ele alindiginda daha giivenilir sonuglar
verdigi goriilmektedir.

Daha dogru ve giivenilir sonuglar i¢in basvurulan ndéropazarlama; pazarlar ve pazarlama degis tokusuna
iliskin insan davranisim1 analiz etmek ve anlamak igin norobilimsel metotlarin uygulanmasi olarak
tanimlanabilir (Lee vd., 2007: 200).

Senior ve Lee (2008: 263) ise noropazarlamayi, pazarlama sorular1 calismasina daha titiz ve tamamen daha
alakal1 bir bilimsel yaklagimin baslangici olarak gordiiklerini dile getirmislerdir.
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Noropazarlamanin, pazarlama ve bilimin ilgi ¢ekici bir evliligi, uzun siiredir beklenilen insan beyninin bir
penceresi  oldugunu  dile  getiren  Lindstrom  (2009: 5) noropazarlamayi,  kendisinin
-herkesin, her giin hayatinda gerceklestirdigi bilingalt1 diisiincelerini, duygularini ve satin alma kararlarini
yonlendiren arzularina yonelik olan- Satin Alma Bilimi (Buy-ology) olarak tanimladig kilitli bilimin bir
anahtar1 olarak tanimlamistir.

Tim bu tanimlardan yola ¢ikarak ndropazarlama, tiiketici satin alma kararlarinin néral (sinirsel) etkilerini
inceleyen bir bilim dalidir. Dolayisiyla beyin bir kara kutuysa néropazarlama bu kutuyu agan bir anahtardir
(Giirdin, 2018: 288).

2002 yilinda ortaya ilk ¢iktiginda tartismali bir konu olan ve tiiketici davranist ¢alismasini sinirbilim ile
iligkilendiren noropazarlama; zorlu biligsel veya bilingli katilm gerektirmeden dogrudan beyinleri
arastirmak icin son teknoloji yontemler sunmaktadir (Morrin, 2011: 131). Noropazarlamada, tiiketicilerin
beyinlerinde olan bitenden haberdar olmak amaciyla bir¢ok beyin goriintiileme teknolojisinden ve bu
teknolojilerdeki gelismelerden yararlanilmaktadir. Magnetic Resonance Imaging (MRI), Near Infra Red
Spectroscopy (NIRS), Functional Magnetic Resonance Imaging (fMRI), Positron Emission Tomography
(PET), Electroencephalography (EEG), Magnetoencephalography (MEG), Transcranial Magnetic Stimulation
(TMS), Goz Takibi (Eye Tracking), Yiiz Okuma (Face Reading) bahsedilen beyin goriintiileme
teknolojilerindendir.

Wilson vd. (2008: 390), beyin goriintiileme teknolojilerindeki gelismelerin, insanlarin nasil karar verdikleri
ve pazarlamacilarin bu Kkararlar1 nasil etkileyebilecegi konusundaki bilgilerimizi gelistirdigini ve
gelistirmeye devam edecegini ifade etmistir. Wilson'un taniminda gecen “kararlarin pazarlamacilar
tarafindan nasil etkilenebilecegine” iliskin sorunun cevaplarindan biri tiiketicilerin bes duyusunu hedef alan
duyusal pazarlamada yer almaktadir.

Pazarlamay1 geleneksel ana hatlarinin disinda formiile eden ilk kisi olan Bernd Schmitt ayn1 zamanda satin
alma kararindaki duygularin etkisini tartisan, duygularin ve deneyimlerin yer aldig1 yeni stratejiler icin
mallarin veya hizmetlerin 6zelliklerine ve yararlarina dayali pazarlama stratejilerini degistirme ihtiyacir
goren ilk kisidir. Bernd Schmitt’e gore pazarlama, yeni bir doneme girmektedir ve miisteri artik sadece
maliyet-fayda denklemi igin bir mal veya hizmeti secmemektedir. Satin almadan 6nce ve tiiketim sirasinda
sunulan deneyim de bu segimler iizerinde etkili olmaktadir. Mal veya hizmet eglenceli bir deneyim saglarsa
ve miisterinin ihtiyaclarini karsilarsa basarinin garantilenecegini dile getirmistir (Hinestroza ve James, 2014:
3-4).

Krishna (2012: 332) ise tiiketicilerin artik sadece {iriin tatmininin ve s6zii gecen maliyet-fayda denkleminin
Otesinde eglence, haz vb. deneyimlerin ve duygularinin da tatmin edilmesi ihtiyacinin dogdugunu dile
getirmistir. Duygularin, pazarlamada tatminine iliskin bir pazarlama stratejisi olan “duyusal pazarlamay1”,
“tiiketicilerin duyularini icine alan ve algilarim, yargilarimi ve davramglarini etkileyen pazarlama” olarak
tanimlamistir. Yonetsel bir bakis agistyla da duyusal pazarlamann, iiriiniin soyut kavramlarina (6rnegin,
karmasiklig1 veya kalitesi) iliskin tiiketici algilarin1 karakterize ederek bilingalt1 tetikleyicileri olusturmak
i¢in kullanilabilecegini dile getirmistir.

Krishna ve Schwarz (2014) pazarlamada, “tiiketicilerin duyularin1 mesgul eden ve algilarini, yargilarini ve
davranislarini etkileyen” tiiketici davranislarinda duyularin roliine iliskin daginik arastirmalarin, duyu
pazarlamacilig1 kapsaminda bir araya getirildigini ifade etmistir.

Raz vd. (2008: 719)’'ye gore duyusal pazarlama, satis veya iiriin ¢evresinde satisa ve iletisime veya triiniin
kendine has oOzelliklerine odaklanarak mal ve hizmet cevresinde belirli bir ¢oklu duyusal atmosfer
olusturmaya yarayan, iiretici veya dagitict tarafindan kontrol edilebilen bir ana kaldira¢ grubu olarak ifade
edilebilir.

Doucé ve Janssens, (2013: 217)’e gore duyusal pazarlama, deneyimsel pazarlamanin bir 6gesidir. Deneyimsel
pazarlamacilar tiiketicileri, hos deneyimlerle kargilasmay:1 seven, rasyonel fakat duygusal yaratiklar olarak
goriirler. Perakende baglaminda, bu, iiriine yapilan vurgunun magazadaki miisteri deneyimlerinin
olusturulmasina dogru bir kayma gerektirmektedir. Perakendecilere gore, duyulara hitap etmek, bu aligveris
deneyimlerinde 6nemli bir faktdrdiir. Duyusal pazarlama, sirketleri ve iiriinleri farklilastirmak, miisterileri
motive etmek ve {iriinlere deger katmak icin kullanilabilir.
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Ditoiu vd. (2014: 303) de duyusal stratejilerin; markay1 farklilastirdigin, tiiketicinin aklina yaklastigini ve
hem bilissel bir bakis agisindan hem de duygusal bir agidan algillandigimi dile getirerek duyusal
pazarlamanin 6nemine deginmistir.

Hulten vd. (2009: 1)'ne gore, her bireyin bilingli hale gelmesi, firmalari, iiriinleri ve markalar1 algilamas:
duyumlar: araciligiyla gerceklesir. Bu nedenle insan duyular1 hakkinda daha fazla bilgi almak; bir firmanin
pazarlamasini daha basarii ve bireyin duyusal deneyimini daha kisisel hale getirebilir. Bes insan
duyusundan, gérme duyusu su ana kadar pazarlama pratigine hakim olan duyudur. Bir insanin, bir {iriin
veya markaya karar verdiginde ve/veya karar verirken énemine ragmen, diger -koku, ses, tat ve dokunma-
duyularinin uzun siire ihmal edildigine siiphe yoktur.

Diiger vd. (2008: 2) tat duyusundan bile daha fazla hosa gitme veya gitmeme gibi sensorik 6zelliklere sahip
olan koku duyusunun, gida seciminde muhtemelen tat duyusundan daha fazla 6n plana ¢iktigini dile
getirmislerdir. Arastirmacilar, (i) gercekten daha once hoslanmadig1 bir gida ile olumsuz tecriibe yasamis
kisinin, ikinci defa aym tip gidanin kokusunu almakla dahi midesinin bulandigini (ii) canlilarin bazi
maddelerin zararli etkilerinden korunmasi, beslenmesi ve seksiiel etkinliklerinde kokuya duyarliligin
onemli bir rol oynadigmi (iii) hosa giden maddenin koklanmasinin tiim sindirim salgilarinin artmasina
sebep oldugunu (iv) koku duyusu ileri derecede gelismis kopeklerin; av, siirii veya polis kopegi olarak
kullanildigini ifade etmislerdir.

Gerek gelismis bir hayvan olan insanda gerekse ilkel hayvanlarda koku duyusu, cesitli siireglerden gegtikten
sonra kendini gostermekte ve beynin gesitli bolgelerinde izler birakarak olusmaktadir. Beynin cesitli
bolgelerinde yer eden bu izler daha sonra verilecek olan kararlarda énemli bir rol oynamaktadir.

Koku alma islemi, koku uyaranlarinin soluma veya koklama yoluyla burun igine alinmasiyla baslar. Burun
boslugunda, bu uyaranlar koku alicilar1 tarafindan yakalamir. Koku alicillarinin uyarilmas: ile koku
molekiillerini elektriksel uyarilara doniistiiriirler. impulslar once koku korteksine, ardindan limbik sisteme
iletilir (Yorulmazel, 2017: 8). Limbik sistemde hafizayi, anilar1 yoneten hipokampus, haz, mutluluk, tiziintii
vs. gibi duygular1 yoneten amigdala ve susama, acikma vs. gibi hislerin merkezi olan hipotalamus
bulunmaktadir. Ayni1 zamanda kokularin da algilandig: sistemdir. Limbik sistem duygularin, hislerin ve
hafizanin merkezi olmasindan dolay1 koku pazarlamasi agisindan 6nemli bir sistemdir.

Duyusal pazarlamanin ve stratejilerin gelistirilmesinde etkili olan ve limbik sistemde yer alan bes duyudan
biri olan koku duyusu, giinlitk hayatimizin her alaninda etkili oldugu kadar iiriinlerin ve satis yerlerinin
tercihinde de 6nemli bir rol oynamaktadir. Tiiketiciler, iiriindeki, ortamdaki vs. kokunun etkisiyle zamanda
yolculuk yaparken bazen aci, tatli hatiralarla iiziiliir veya sevinir bazen de olumlu olumsuz deneyimler ile
satin alma davranislarini gergeklestirirler.

Sinirbilimsel bulgular ve bir¢ok deneysel calisma, duyusal uyaranlar1 uygulamanin giiglii duygular:
tetikleyebilecegini ve bu nedenle satin alma davranisini istenen yonde yonlendirebilecegini gostermistir.
Insan duygularinin % 75'i koku ile tetiklendiginden, koku &zellikle pazarlama igin yiiksek bir potansiyele
sahiptir (Maiwald, 2013: 52).

Koku alma, bireyler tarafindan ¢ogu kez degeri bilinmeyen duyulardan biridir. Koku alma rolii iki a¢idan
ele aliabilir. Bunlardan ilki, tehlikelerden uzak durma, yiyecek alimindan ve sosyal iliskilerden uzaklagsma
dahil tiirlerin hayatta kalmasina dayanan iglevsel bir rol iken diger rolii, etkinliklerin tadini ¢ikarmakla
iligkili olan daha modern bir roldiir ve son zamanlarda tiiketici davranigi literatiiriinde dikkat cekmistir.
Tiiketici ortaminda, koku alma rolii iiriin hafizas: ve {iriin degerlendirmesi ile iliskilendirilmistir (Lin, 2014:
1).

Koku {izerine yapilan tiiketici aragtirmalari, hos kokularin markalar ve {irtinler i¢in oldugu kadar bilgi
islemede de dikkat ve bellek iizerindeki olumlu etkilerini gostermistir. Ornegin, cevre kokular1 tizerine
yapilan ¢alismalar, karmasik hos kokulara kiyasla basit hos kokularin, daha kolay islenmelerinden dolay:
magazadaki harcamalarin artmasina neden oldugunu gostermistir (Madzharov vd., 2015: 84).

Maiwald vd. (2013: 52) diger tiim duyulara, yanit vermeden 6nce diisiinmenin gerceklestigini fakat kokuda
beynin daha birey diisiinmeden yanit verdigini dile getirmistir. Arastirmacilarin goriis ve sdylemlerinden
yola ¢ikarak kokunun pazarlama camiasinda giiglii bir stratejik ara¢ oldugu goriilmektedir.
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Stratejik bir ara¢ olan kokunun, pazarlama endiistrisinde ¢esitli kullanimlar1 vardir. Bunlar (Bradford ve
Desrochers, 2009: 142):

e Pazarlamaci Kokusu: Koku, bir promosyon taktiginin pargasi olarak mal ve hizmetlere dikkat ¢ekmek
icin kullanilir.

e Uriin Kokusu: Yaklagim davraniglarimi motive etmek veya koku gidermek igin kisisel veya genel
koku saglamak amacryla iiriinler halinde gelistirilen 6zel kokular.

e  Ortam Kokusu: Bir tiriinden kaynaklanmayan, sadece perakende ortaminin bir parcas: olarak ortaya
¢ikan genel bir koku.

0 Nesnel Ortam Kokusu: Perakendecilerin yararina yonelik tiiketici tutum ve davramslarini
etkilemek amaciyla ¢evre kokusu teknolojisinin uygulanmas:.

0 Gizli Nesnel Ortam Kokusu: Perakendecilerin yararina yonelik tiiketici tutum ve davrarslarin
etkilemek amaciyla ¢evre kokusu teknolojisinin gizli uygulanmasidir.

Tim bunlar bir araya getirildiginde koku pazarlamasi, firmalar i¢in pazarlama faaliyetleriyle birlikte gdrme,
tatma, dokunma, koklama ve isitmeyi iceren duyusal pazarlamanin bir parcasin olusturur (Tarcyzdlo, 2014:
98). Koku pazarlamasi, marka ve {iiriinleri pazarlamanin ve miisterileriyle daha derin ve duygusal bir
diizeyde iletisim kurmanin en giiclii yollarindan biridir. Ciinkii koku alma duyusu, duygusal tepkilerle en
yakindan iligkili olarak kabul edilir (Jaw, 2019).

Insan duygularmin %75'inin koku duyusundan etkilendiginden yola gikildiginda koku pazarlamasi
tiikketicileri etkilemede pazarlamacilar icin bulunmaz bir nimettir. Uriin, ortam ve tutundurma odakli
kullamilan koku pazarlamasi, tiiketicilerin zihinlerinde arulari canlandiran, {riiniin/firmanin tiiketici
zihninde konumlanmasini saglayan, tiiketici ve {iriin/firma arasinda duygusal bir bag olusturan duyu
pazarlamasidir.

Duyu pazarlamasinin 6nemli bir pargasi olan koku, bireylerin beyinlerini gerek duygusal gerekse biligsel
olarak ele geciren giiglii bir duyudur. Bu duyunun giiciine inanarak yola ¢ikilan koku pazarlamasina y&nelik
calismalara bakildiginda, genel olarak ortamin kokusu tizerinde duruldugu goriilmiistiir. Literatiir taramasi
yapilirken arastirmacilarin calistiklar1 konular -ortam, bireysel farkliliklar, etik konular, destinasyon
pazarlamasi, marka / marka imaji olusturma- bazinda gruplandirilarak degerlendirilmistir.

Gulas ve Bloch (1995), ortam kokusunun tiiketiciler tizerindeki etkisini tanimlayan bir model dnermistir.
Ortam kokusunu, duygusal tepkileri ve nihayetinde yaklasimdan kac¢inma reaksiyonlarini etkilemek icin
koku tercihleriyle karsilastirilan bir ¢evresel isaret olarak tasvir etmis, varsayilan iligkilerin yonlendiricilerini
de tarif etmis ve bireysel tiiketicilerin alisveris yaparken ortam kokusundan etkilendiklerini dile getirmistir.

Blondeau ve Tran (2009), isvec Umed'da, magazalardaki koku pazarlamasini; amaglar, engeller, kullanilan
teknikler araciligiyla anlayarak bu konuda daha da ileri gitmeyi amaglamislardir. Arastirmacilar
gerceklestirdikleri calismada Umed'da koku ya da parfiim igeren magazalari, kokuyu bir pazarlama araci
olarak kullananlar1 ve neden kullanip kullanmadiklarini arastirmislardir. Arastirmacilar goriisme yaptiklari
magazalarin ¢ogunun koku pazarlamasini, bilingli bir sekilde degil de bilim adamlarinin, kadinlarin
kokulara kars: erkeklerden daha hassas oldugunu belirtmelerinden yola cikarak kullandiklarimi fark
etmislerdir. Ardindan koku pazarlamasini1 dogru sekilde kullanan insanlarin franchise edilmis magazalarin
bir pargast olduklarin1 ve bu tiir bir kullanima daha yiiksek diizeyde karar verildigini gormdiisler ve koku
pazarlamanin sadece {ist diizey pazarlama yoOneticilerinin gercekten bildigi ileri bir teknik oldugunu
belirtmislerdir.

Teller ve Dennis (2012), koku uyaricilarimin tiiketici davraruslari iizerindeki etkisini diger atmosferik
ipuglartyla karsilastirildiginda, pazarlama ve perakende literatiiriinde ¢ok az ilgi gordiigiinii ifade etmistir.
Aragtirmacilar elestirel bir literatiir taramasmna dayanarak, bolgesel bir alisveris merkezinde
gerceklestirdikleri bir saha deneyi ile ortam kokusunun etkinligini arastirmiglardir. Arastirmacilar, ortam
kokusunun o6nemsiz oldugunu diisiinenlerin aksine, ortam kokusunun o6nemli oldugunu diisiinen
katilimcilar arasindaki ortam kokusunun etkisine iliskin bir farklilik elde etmislerdir. Buna gore ortam
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kokusunun 6nemli oldugunu diisiinen katilimcilarin {igte biri i¢in ortam kokusunun tiiketici davranislar:
tizerinde olumsuz bir etkisi olmustur.

Doucé ve Janssens (2013), pazarlama yoneticilerinin, perakende ortaminda koku alma pazarlama araglarinin
giderek daha fazla kullanildigini dile getirmis ve magazadaki kokularin tiim tiiketici tipleri igin istenip
istenmedigini arastirmislardir. Arastirmacilarin hos bir ortam kokusunun varliginin, hos bir kokunun
yokluguna kiyasla artan duygusal tepkilere, degerlendirmelere ve davramssal niyetlere yol acacagina iligkin
varsayimlar: ¢cogunlukla desteklenmistir. Arastirma; ytiiksek etkili bir ortamda, hos bir ortam kokusunun,
diisitk katihmli bir ortamda yapilan ¢alismalara kiyasla perakende ortaminda yasanan duygusal tepkileri
olumlu ydnde etkiledigini dogrulamaktadir. Arastirmacilar ayrica hedonik alisveris motivasyonundaki
bireysel farkliliklar ile ilgili olarak hem magaza ortamimin hem de {iriinlerin degerlendirmesinde hog
kokunun olumlu etkisine rastlamistir. Alisveris ortamindaki bir kokunun varligina karsi katihmecilarin daha
duyarli olmasindan dolayr olumlu etkilerin, degerlendirmelerin ve davranigsal niyetlerin artmasma yol
actigini ifade etmislerdir. Alisveris motivasyonuyla ilgili olarak, hedonik aligveris motivasyonu yiiksek olan
miisteriler {izerinde hos bir ortam kokusunun etkisi olmadigini goren arastirmacilar, eglence ve kisisel zevk
icin aligveris yapan tiiketicilerin aktif olarak hedonik deneyimler aradiklarini dolayisiyla deney zaten
hedonik unsurlarla dolu prestijli bir giyim magazasinda gerceklestiginden, hos bir ortam kokusunun,
hedonik alisveris motivasyonu yiiksek olan tiiketiciler igin aligveris deneyimini gelistirmemis olmasinin
miimkiin olabilecegini dile getirmislerdir.

Poon ve Grohmann (2014) gerceklestirdikleri calismada, mekansal yogunlugun ve ortam kokusunun
tiiketicilerin mekansal alg1 ve kaygilar: {izerindeki etkisini incelemislerdir. Calisma bu konular tartismaya
odaklanmistir. Sonug olarak mekansal alginin, mekansal yogunluktan etkilendigini fakat ortam kokusundan
etkilenmedigini gézlemlemislerdir.

Madzharov vd. (2015) gerceklestirdikleri calismada, g¢evre kokularmmin perakende satis ortamlarinda
tiiketicilerin mekansal algilarini nasil etkiledigini, bu durumun da mdiisterilerin enerji duygularin1 ve
dolayisiyla iirtin tercihlerini ve satin alma davramslarini nasil etkiledigini incelemislerdir. Arastirmacilar
calismalarinin sonucunda, algilanan sicaklikta farklilik gosteren ortam kokularmin (sicak ve soguk
kokularin) miisteri tercihlerini sistematik olarak etkileyebilecegini gozlemlemislerdir. Arastirmacilara gore
sicak (soguk) bir ortam kokusunun; daha yiiksek sosyal yogunluk, seckin iiriin ve coklu iiriin satin
alimlarinda artis, magazadaki genel harcamalarin artmasi algilarina neden olmaktadir.

Thomas (2015), kokularin, hatiralarin kullanimi ve satin alimin genel yoniiyle tiiketicilerin ilgisini ¢cekmede
¢ok giiglii olmalarina ragmen, bazen bir pazarlama plan1 olustururken unutuldugunu ifade etmistir. Kokuyu
atmosferik denilen bir pazarlama aract olarak degerlendirmistir. Calismada, bu pazarlama araci
kullamilirken giiglii ve zayif yonleri degerlendirilmis ve daha sonra bu Ozellikler bir firin 6rnegine
uygulanmistir. Calismada magazalardaki atmosferik elementleri kullanma giiciiniin sinirsiz oldugu ve
renklerin, aydinlatmanin, magaza diizenlerinin ve O6zellikle kokunun, alisveris yapma davranislarini ve
belirli magazaya yonelik tutumlar etkileyebilecegi sonucuna ulagilmistir.

Demirtiirk (2016) gerceklestirdigi calismada, 36 kisiden olusan kadin hastaliklar1 ve dogum uzmanina hem
kokulu ortamda hem de kokusuz ortamda iiriin mesajlar1 ve gorselleri gostererek aradaki farklari EEG
ciktilar1 ile analiz etmistir. Arastirmaci ¢alisma sonunda, koku ile duygu ve karar verme mekanizmasi
arasinda iliski oldugunu goézlemlemistir. Calismaya gore koku, mesaja olan ilginin seviyesini diistirmekte
fakat markaya karsi pozitif duygular ve hisler olusturarak karar verme siirecini olumlu yodnde
etkilemektedir.

Belbag ve Parilti (2017)'nin gergeklestirmis oldugu calismada, katilimcilarin Ankara’da bulunan
departmanli magazalardan alisveris yaparken demografik ozelliklerinin magaza atmosfer degiskenleri
tizerindeki etkisi incelenmistir. Gergeklestirilen ¢alismanin bulgularina gore, katilimcilarin cinsiyetleri
magaza ici unsurlar ile magaza ici yerlesim ve satin alma noktasmna onem verme diizeyleri {izerinde
etkilidir. Katilimcilarin medeni durumlar1 magaza igi dekorasyon ve miizik degiskeni {izerinde etkiliyken
meslek gruplar1 da magaza dis1 unsurlar degiskeni tizerinde etki yaratmaktadir.

Argan vd. (2018) gerceklestirdikleri ¢alismayla stadyumda mag izleyen Eskisehirspor taraftarlarinin, duyu
organlari ile algiladiklar1 stadyum deneyiminin etkinlik tatmini ve spor tiiketim davranislari arasindaki
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iligkilerini tespit etmeyi amaclamistir. Arastirmacilar, stadyumun gorsel, isitsel ve tatsal deneyim tizerinde
etkisinin oldugunu diger duyularin (kokusal, dokunsal) etkinlik tatmini iizerinde etkisinin olmadigin tespit
etmiglerdir. Ayrica etkinlik tatmininin spor tiiketim davranislari {izerinde gii¢lii ve olumlu etkisi oldugu
ortaya konulmustur.

Lin (2014), koku pazarlamasin bireysel farkliliklar bazinda ele almistir. Arastirmaci ¢alismasinda sadece
kokularin veya koku betimleyicilerinin neden oldugu duygularin etkisini degil ayn1 zamanda tiiketici karar
verme ve karar verme iizerindeki olumsuz etkilerini de inceleyerek koklama ve duygular arasindaki yakin
iliskiyi ortaya koymustur. Calismada ayrica koku almadaki bireysel farkliliklarin, 6zellikle de hiperosmik
(veya duyarlilik olarak adlandirilan) ve normalin, kokulara benzer veya farkli sekilde nasil tepki verdigi
arastirilmistir. Calismada potansiyel (ERP) calismalar: ve davranissal calismalari bir arada igeren dort deney
dizisi gerceklestirmistir. Bu deneylerin sonuglarina gore; (i) kokuya duyarli bireyler, koku denemelerine
kiyasla bos denemeler sirasinda daha giiglii duygular gostermistir, (ii) koku betimleyicilerinin, pasif bir
goriis gorevi ile karsilagtirilmasinin etkisini arastirmis ve sonug olarak, her iki koku grubu da nétr kosullar
sirasinda daha gii¢lti duygular sergilemistir. (iii) insanlarin hos ortam kokusu altinda iiriinleri daha kaliteli
olarak algiladiklarindan, ortam kokusunun {iriin iizerinde olumlu bir etkiye sahip olabilecegini
gozlemlemistir. (iv) Koku yoklugunda koklama hareketlerinin etkisinin koku betimleyicileriyle birlikte
incelendiginde, kokuya duyarl bireylerde, {iriin ve reklam reytinglerinde belirgin artislarla kanitlandig: gibi
koklama hareketlerinin davranigsal sonuglar iizerindeki etkisi ortaya ¢ikmustir.

Bradford ve Desrochers (2009), koku pazarlamasi endiistrisinde etik konular hakkinda farkindalik yaratmay
amaglamistir. Ozellikle tiiketicileri pazarlama iletisimine kargi ikna etmek ve savunmasiz kilmak igin
kokularin kullanimi ve gelistirilmesi ile ilgili ilgi alanlarini agiklamiglardir. Bu kapsamda koku duyusunu
diger duyulardan farkli kilan seyi agiklayarak calismaya baslayan arastirmacilar, pazarlamada kokularin
nasil kullanildiginin, kokularin etkileri iizerine ge¢mis arastirmalarin, tiiketicilerin etkilenmesi igin teorik
temellerin ve kokularin kullaniminin bir agiklamasini gergeklestirmistir. Son olarak da koku endiistrisinin
etik diisiincelerini ve gelecekteki arastirma alanlarini ele almiglardir.

Yorulmazel (2017) gerceklestirdigi ¢alisma ile bireylerin koklama duyusu ile algiladiklar: verilerin diger
duyu organlan ile algiladiklar1 verilere nazaran ne derece daha tercih edilebilir oldugunu anlamak
lizere bir Olgek gelistirmeyi amacglamistir. Arastirmacinin elde ettigi sonuglara gore insanlardan bazilar:
koku alma duyusuna 6ncelik vermektedir. Bu baglamda ¢alisma kokunun etkilerini kullanmak isteyen
pazarlamacilar i¢in bir ara¢ sunmaktadir.

Henshaw vd. (2016), koku, limbik islem ve duygu arasinda giiglii iliskiler insa ederek kokunun kentsel
kimlige nasil katkida bulunabilecegini incelemislerdir. Calisma teori ve uygulamaya; (i) sehir
pazarlamasinda mevcut koku kullanimini ve ortaya ¢ikacak dogal zorluklarin neler olabilecegi, (ii) kokunun
gelecekteki kentsel mekan pazarlama faaliyetlerinde hangi yollarla kullanilabilecegi ve (iii) kokunun belirli
durumlarda kentsel mekan pazarlama c¢abasina daha katilimc bir yontem olabilecegi seklinde
belirtilebilecek {i¢ temel katki sunmustur. Calismada ayrica koku alma isleminin gelecekte 6zellikle, kasten
veya kasitsiz olarak kentsel cevreye sokulabilecek ortam kokular1 konusunda kentsel mekan pazarlamasina
ek bir boyut saglama potansiyeline sahip oldugunu gostermistir. Ayrica tiim bunlarin 6zellikle bir dizi
mekansal, teknolojik ve etik zorluktan etkilendigini ve sehir pazarlama pratisyenleri tarafindan
kullanimlarinin heniiz ortaya ¢itkmadigini ortaya koymustur.

Ghosh ve Sarkar (2016)'1n destinasyon duygusunun, destinasyon reklamlarinda goriilen duyusal referans
ipuglarindan etkilenmesinden esinlenerek gergeklestirdikleri arastirmada, duyusal referans ipuglarinin
destinasyon duygusu iizerindeki etkisi ve bu etkinin ne kadarinin bir bireyin hayal giicii kapasitesi
tarafindan yonetildigi deneysel olarak test edilmistir. Arastirma, duyusal referans ipuglarinin destinasyon
duygusunu 6nemli Olciide etkileyebilecegini ve destinasyon duygusunun da istenen pazarlama sonuglarina
yol agabilecegini, yani olumlu niyet ve yayilmay: saglayarak agizdan agza pazarlamay1 ortaya c¢ikardigim
gostermektedir. Caligma, duyusal referans ipuglarmin hayal giicii siirecini etkiledigini kanitlamaktadir.
Varsayimlarin tersine sezgisel olan sonuglar, duyusal referanslarin yoklugunda bile, kisilerin hayal giicii
kapasitelerinin de 6nemli bir 1limli rol oynadigini gostermektedir.
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Yildirgan ve Zengin (2014), turistik iirlinlerin pazarlamasina 6zgii fiziksel kanit stratejilerinin 6nemini
vurgulamay1 ve bu baglamda turizm isletmelerinin uygulama ve kararlarina yonelik oneriler getirmeyi
amaglayan bir literatiir calismas1 gerceklestirmislerdir. ~Arastirmacilar, turistik {iriin pazarlamasinda;
otellerin dis goriiniisii, mobilyalarin yerlestirilmesi, renk vs. se¢imine kadar fiziksel kanit stratejilerinin
miisteri tatmini agisindan oldukga 6nemli oldugunu vurgulamiglardir.

Maiwald vd. (2015), koku pazarlamasinin giiciinii marka imaj1 olusturma bazinda incelemistir. Markaya
0zgii bir kokunun, rakip bir markanin tiiketici degerlendirmeleri iizerindeki etkilerini incelemislerdir. Bu
calismada en 6nemli sonug, kagirma etkisinin kesfidir. Bulgular, olusturulan kokularin rakip markalarin
degerlendirmesinde bir etkisi olabilecegini gdstermistir. Ayni sekilde, belirli bir koku ile iligkili olmayan bir
marka, mevcut ve yerlesik kokulardan yararlanabilecektir. Bu nedenle, pazarlamacilar koku
kullandiklarinda, rakip markalarin da etkilerini daima goz oOniinde bulundurmalidirlar. Sonug olarak
aragtirmacilar, koku pazarlamasmin potansiyel giiciinii gostermis ayn1 zamanda iinlii ve popiiler koku
markalar1 i¢in sinirlamalar1 ve uyarilari da dile getirmistir.

Tarcyzdlo (2014), basarili bir marka imaji olusturma konusunda aroma pazarlamasmin kokularini ve
unsurlarimi betimsel bir sekilde ele almistir. Bu baglamda; aroma ve aroma pazarlamasinin marka imajt
olusturmadaki roliinii, koku markalama ve koku markalamanin tasarim prosediirlerini, aroma pazarlama
hizmetini, koku ile insan duyu ve davranislari arasindaki iliskiyi ve aroma pazarlamasmin etkinligini
incelemistir. Sonug olarak, mevcut piyasa kosullarinda uygun kokularin ve iyi tasarlanmis aroma pazarlama
tekniklerinin, istenen marka imajinin sekillenmesine katkida bulundugunu ve paydaslarin satin alma
davrarnisini ve kararlarini etkilemede onemli bir rol oynadigini belirtmek gerektigini ifade etmistir. Bunun
da insanin zihinsel durumu {izerinde ¢ok biiytik bir etkiye sahip olan ve duygulari, arzulari, motivasyonu ve
yaraticilig1 harekete gegiren koku oldugu gerceginden kaynaklandigini dile getirmistir.

Suhonen ve Tengwall (2009) gerceklestirdikleri ¢alisma ile duyusal markalasmanun, tiiketici igin bir marka
algisini nasil etkileyebilecegini arastirmislardir. Arastirmacilar duyusal pazarlamanin, tesvik edici diger
marka unsurlariyla uyumlu oldugunda marka algisini olumlu yonde degistirdigini boylece bir markanin
degerini pekistirmek i¢in uygun bir arag¢ olarak goriilebilecegini dile getirmislerdir. Uygun bir uyaricinin
tiiketiciyi bilingsiz bir seviyede etkileyecegini ve diirtiisel olarak satin alma davranisini tetikleyen tercihi
etkileyebilecegini one siirmiislerdir. Pazarlama stratejisine duyusal bir boyut eklemek, marka ile tiiketici
arasinda daha giiclii bir bag oldugunu ima ederek marka hakkini giiclendirebilecegini bununla birlikte,
duyusal markalamaya yapilan yatirirmdan nihayetinde faydalanmak igin giiclii bir marka platformunun
gerekli oldugunu savunmuslardir. Arastirmacilar duyusal markalasmanin kullaniminin hizla biiytidiigiinii
ve stratejik markalagsmanin gelecegi olacagini 6n gormektedirler.

Koku pazarlamasina iligskin 6nceki ¢alismalara bakildiginda ister etik acidan ister ortam kokusu, kentsel
pazarlama, marka imaji olusturma agisindan olsun tiiketicilerin kokudan olumlu veya olumsuz yonde
etkilendigi goriilmektedir. Sadece Poon ve Grohman (2014)'1n mekansal alg1 tizerine ve Argan vd. (2018)'nin
stadyumda gerceklestirdikleri ¢alismalarda ortam kokusunun bir etkisinin olmadig1 gozlenmistir. Incelenen
calismalar temel alinarak gergeklestirilen calismada, Tiirkiye’de kokunun tiiketici satin alma davranislar
tizerindeki etkisi ve eger bir etkisi varsa da hangi unsurlardan etkilendigi incelenmistir. Gergeklestirilen
calismada hem iiriin hem de ortam kokusu tiizerinde durulmus ve demografik ozelliklerin kokuya bagl
satin alma davranisi iizerindeki etkisine deginilmistir.

ARASTIRMANIN METODOLOJiSi ve BULGULAR

Kokunun tiiketicilerin satin alma davraruslari tizerindeki etkisini belirlemek iizere gerceklestirilen calismada
veri toplama yoOntemi olarak anket formundan yararlanilmistir. Anket formunun olusturulmasinda
https://docs.google.com/forms sitesine demografik sorularin ve likert Olgegine dayali Onermelerin
yliklenmesiyle elde edilen online anket formu, sosyal medya aracihigiyla
4 Nisan 2019 - 02 Haziran 2019 tarihleri arasinda katilimcilara iletilmistir. Calismada verilerin ana kiitleden
en kolay, hizli ve ekonomik sekilde toplanmasim saglayan (Hasiloglu vd., 2015: 20 ) “Kolayda Ornekleme
Yontemi” kullanilmistir.

Anket formunun olusturulmasinda; Yorulmazel (2017)in “Individual Differences in Olfactory
Information: The Need For Smell Scale — Koku Bilgilerinin Edinilmesinde Bireysel Farkliliklar: Koklama
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ihtiyaa Olgegi” adli Yiiksek Lisans Tezinde gelistirmis oldugu koklama ihtiyaci oOlgeginden
yararlanilmistir.

Anket formu iki boliimden olusmaktadir. Birinci bolimde katilimcilarin demografik o6zelliklerini
belirlemeye yonelik ikisi acik uglu (meslek ve gelir) ikisi ¢oktan se¢meli (cinsiyet ve yas) olmak iizere dort
adet soru yer almaktadir. Tkinci boliimiinde ise katilimcilarin kokuya yonelik algilarinin hedonik ihtiyag,
satin alma ihtiyaci ve anilar baglaminda incelenmesine yonelik ifadelerin yer aldig: Besli Likert Olgegi (1:
Kesinlikle Katilmiyorum, ......, 5: Kesinlikle Katiliyorum) yer almaktadir.

Verilerin analizinde, SPSS 22 programi yardimiyla frekans dagilimi ve standart sapma ile ortalama
degerler hesaplanmis ardindan degiskenlerin birbiri iizerindeki etkisinin Ol¢iimii i¢in de Coklu
Regresyon Analizinden yararlanilmistir. ki bagimsiz bir bagimli degiskenin bulunmasi regresyon
analizi tiirlerinden ¢oklu regresyon analizinin secilmesinin nedenidir.

Toplamda 360 katilimcinin yanmitlamis oldugu anketlerden 342 adedi degerlemeye tabi tutulmustur. 18
anketin degerlendirmeye tabii olmamasinin sebebi; katilimcilardan 4’iiniin 18 yas ve altinda, 7’sinin 26-35,
5inin 36-55 ve 2’sinin 56 yas ve {lizerinde yasa sahip olmalarindan dolay1 verilerin SPSS istatistik
programinda analiz edildiginde ciddi sapmalara sebep olmasidir. Buna gore katihmcilarin 342’sinin
18-25 yas araliginda yer aldig1 ve ankette meslekle ilgili sorulan soruya bakildiginda ise 18-25 yas araliginda
yer alan katiimcilarin 6grenci olduklar1 goriilmiistiir. Sezer (2017)in gerceklestirmis oldugu calisma
referans alinarak Ogrenci gelir dagilimlari 200 TL ve alti, 201TL-400TL, 401TL-600TL, 601TL-800TL,
801TL-1000TL ve 1001TL ve {iizeri olarak belirlenmistir. %95’lik bir oranla 18-25 yas araliginda olan
katillmallarin %42.10'u kadin, %57.90"1 erkektir. Ankete dahil olan katilimalarin %5,8’i 200 TL ve altinda
gelir elde ederken %28,8’i 1001 TL ve iizeri gelir elde etmektedir.

Anketi yanitlayan 360 katilimcinin 342 tanesinin 18-25 yas araliginda olmasi, diger yas gruplarinin tiiketici
davraniglarimi gerceklestirirken kokudan etkilenip etkilenmedigi hakkinda bilgi edinilmesine engel tegkil
etmis ve arastirmanin kisitini olusturmustur.

Arastirmaya konu olan ana hipotezler ve alt hipotezler asagida belirtilmistir.
Arastirmaya konu olan ana hipotezler;
e Ho: Kokunun tiiketici satin alma davranisi tizerinde herhangi bir etkisi yoktur.
e Hi: Kokunun tiiketici satin alma davranisi tizerinde etkisi vardir.
Arastirmaya konu olan alt hipotezler;
e Hoi: Kokunun tiiketici satin alma davranisi iizerinde cinsiyet bazinda herhangi bir etkisi yoktur.
e Hu: Kokunun tiiketici satin alma davranisi {izerinde cinsiyet bazinda etkisi vardir.
e  Ho2: Kokunun tiiketici satin alma davranisi {izerinde gelir bazinda herhangi bir etkisi yoktur.
e H: Kokunun tiiketici satin alma davranisi tizerinde gelir bazinda etkisi vardir.
Faktor Analizi

Calismanin bu kisminda; degiskenler arasindaki karsilikli iligkiyi inceleyerek degiskenleri daha anlamli ve
Ozet sekilde sunmak ve veri grubunda yer alan degiskenler arasindaki iliskilerin altinda yatan ortak
Ozellikleri olusturmak (Bayram, 2004: 131) amaciyla faktor analizinden yararlanilmistir.

KMO ve Bartlett’s Testi

Degiskenler arasindaki korelasyonlar1 ve faktor analizinin uygunlugunu o6lgen bir uygunluk testi olan
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) testinin degeri 0 ile 1 araliginda degistigini dile getiren Albayrak (2006: 131-
132)’a gore ¢ok iyi bir faktor analizinde KMO degeri 0,80’den biiyiik olmalidir. Bartlett’s Testi vasitasiyla da
analizden elde edilen korelasyon matrisinin birim matris olup olmadig test edilmistir.
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Tablo 1. KMO ve Bartlett's Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Ornekleme Yeterliliginin Olgiimii .865
Yaklagik Ki Kare 2475.035
Bartlett'in Kiiresellik Testi df 91
Sig. .000

Faktor Analizi sonucunda KMO degerinin 0.865 ve Bartlett’s Testindeki p degerinin 0,000 olmasindan dolay1
faktor analizi uygulanabilir bir durumdadir. Gergeklestirilen analizde faktorler, toplam varyansin
%62.852’sini agiklamaktadir ve bu deger kabul edilebilir bir degerdir. Onermeler faktdrlere uygun bir
sekilde yiiklendiginden herhangi bir onermenin ¢ikarilmasina ihtiya¢ duyulmamustir.

Giivenirlik Analizi
Test 6lgegine iliskin giivenirlik analizi verileri Tablo 2’'de yer almaktadir.
Tablo 2. Kokunun Hedonik Tiiketimine iliskin Giivenirlik Analizi

Giivenirlik Istatistigi

N of Items
14

Cronbach Alpha Katsayis1
.888

Tablo 2’ye gore giivenilirlik katsayis1 olan Cronbach’s Alpha katsayis1 0.888’dir ve test Slgegi 0.95'lik bir
giivenirlikle uygulanabilir bir 6lgektir.

Normallik Analizi

Bircok analizin gercgeklestirilebilmesi i¢in temel bir varsayim olan normallik analizine iligkin veriler Tablo 3
ve Tablo 4'de yer almaktadir. Herhangi bir dl¢egin normalliginden bahsedebilmek i¢in bu 6lgege iliskin
Skewness (carpiklik) ve Kurtosis (basiklik) degerlerinin belirli araliklarda deger almalar1 gerekmektedir.
Tabachnick ve Fidell (2013)'e gore Carpiklik ve Basiklik degerleri -1,5 ile + 1,5 arasinda bir deger alirsa
veriler normal dagiliyor demektir.

Tablo 3. Kokunun Hedonik Tiiketimine iliskin Normallik Analizi

HED-ORT Istatistik Std. Sapma
Carpiklik 0.167 0.132
Basiklik -0.505 0.263

Tablo 3’e gore Kokunun Hedonik Tiiketimine iliskin g¢arpiklik degeri 0.167 ve basiklik degeri -0.505
bulundugundan veriler normal dagilmigtir.

Tablo 4. Kokunun Satin Alma Thtiyacina Iliskin Normallik Analizi

SAI-ORT Istatistik Std. Sapma
Carpiklik -0.714 0.132
Basiklik 0.264 0.263

Tablo 4’de goriildiigii iizere Kokunun Satin Alma Thtiyacina iliskin garpiklik degeri -0.714 ve basiklik degeri

0.264'diir ve bu degerler -1,5 ile + 1,5 arasinda dagilarak normal dagilim gostermistir.

Tablo 5. Kokunun Anilara iligkin Normallik Analizi

ANI-ORT Istatistik Std. Sapma
Carpiklik -0.559 0.132
Basiklik -0.173 0.263

Tablo 5'de goriildiigii tizere Kokunun Amnilara iliskin carpikhik -0.559 ve basiklik -0.173 degerleri

-1,5ile + 1,5 arasinda deger almistir. Dolayistyla analize iliskin veriler normal dagilmistir.

Gergeklestirilen 1i¢ normallik analizine gore veriler normal dagilim gostermistir ve ilgili analizler

gerceklestirilebilir durumdadir.
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Ortalama ve Standart Sapmalar

Katilimcilarin, kokunun tiiketicilerin satin alma davranislar: {izerindeki etkisine iliskin 14 adet dnermeden
3tine “katildiklar1” geri kalan 11 Onerme karsisinda “kararsiz” kaldiklari goriilmiistiir. Katihmcilarin
kokuya iliskin algilarina yonelik 6nermeler Tablo 6’da detaylariyla belirtilmistir.

Tablo 6. Katilimcilarin Kokuya iliskin Algilarina Yénelik Onermeler

Onermeler Ort. Std. Sp.
Hedonik Tiiketim
Satin alacagim iiriinleri koklamak eglencelidir. 3.2544 | 1.22159
Satin alma amacim olmasa bile iiriinleri koklamak hosuma gider. 2.8421 | 1.23425

ihtiyaam olmayan bir iirtinii sirf kokusu hosuma gittiginden dolay: almishgim

vardir/alabilirim. 2.8596 | 1.23638

Zaman zaman sirf giizel bir kokuyu duyacagimi bildigim i¢in belirli mekanlara gidip

mal veya hizmet satin alabilirim. 2.8070 1.10883

O giin aligveris yapmayacaksam bile giizel kokan bir magazaya girebilirim ve bu
ziyaret genellikle satin almayla sonuglanir.
Satin alma Thtiyact

2.6579 | 1.12421

Tiim {iriin kategorilerinde iiriinlerin kokularina dikkat ederek satin alirim. 3.1579 1.15318
Urtiniin kokusu satin almamda dnemli bir etkendir. 3.4649 1.11912
Benim igin {iriiniin nasil koktugu satin alma sirasinda oldukga 6nemlidir. 3.4737 | 1.19538

Fiyat, ambalaj, ergonomi gibi Ozellikler acisindan begendigim bir tiriin koti
. . <. e 3.5439 | 1.26635
kokuyorsa veya hos bir kokuya sahip degilse o iiriinii almam.

Giinliik aligverislerimde (gida tiriinleri vs.) bile kokulu tiriinler satin almay1 tercih

. 2.8596 1.20027
ederim.

Kisisel bakim iiriinleri satin alirken koku benim i¢in ¢ok 6nemlidir. 41053 | 1.19654
Anilar

Koku benim i¢in 6nceki satin almalarimi hatirlatan giiglii bir unsurdur. 3.4123 | 1.05961
Bir iiriinii satin alacagimda onun kokusunu da kolaylikla duyumsayabilirim. 3.5175 | 1.03798
Satin alacagim {iriinleri kokulari ile birlikte hatirlarim. 3.4211 | 1.20771

1. Kesinlikle Katilmiyorum 2. Katilmiyorum 3. Kararsizim 4. Katiliyorum 5. Kesinlikle Katiliyorum

“Fiyat, ambalaj, ergonomi gibi 6zellikler agisindan begendigim bir tiriin kotii kokuyorsa veya hos bir kokuya
sahip degilse o {iriinii almam” 6nermesi 1.27’lik bir oranla en yiiksek standart sapmaya sahip 6nermedir.
Kisaca katilimcilarin bu 6nermeye verdikleri cevaplar arasinda bir tutarlilik yoktur.

Ortalamalara genel olarak bakildiginda tiiketiciler, satin alma kararlarim1 verirlerken kokudan etkilenip
etkilenmedikleri konusunda net bir goriis belirtememislerdir. Fakat 4.11°'lik ortalamayla katilimcilarin ¢ogu
“Kisisel bakim tiriinleri satin alirken koku benim i¢in ¢ok dnemlidir” ifadesine katildiklarini belirtmislerdir.

Coklu Regresyon Analizi

Calismanin bu kisminda bir bagimlh (koku) iki bagimsiz (cinsiyet, gelir) degisken oldugundan dolay:
Kokunun Tiiketici Satin Alma Davramgi Uzerinde Cinsiyet ve Gelir bazinda etkili olup olmadiginm
belirlemek i¢in Coklu Dogrusal Regresyon Analizi gerceklestirilmistir. Regresyon analizinin yapilabilmesi
icin gerekli olan temel varsayimlar (normallik analizi, faktor analizi vs.) saglandigindan regresyon analizinin
yapilmasinda herhangi bir sakinca yoktur. Analizin gergeklestirilmesinde test edilen hipotezler su
sekildedir:

¢ Ho: Kokunun tiiketici satin alma davranis {izerinde herhangi bir etkisi yoktur.
®  Hou: Kokunun tiiketici satin alma davranisi {izerinde cinsiyet bazinda herhangi bir etkisi yoktur.
® Ho: Kokunun tiiketici satin alma davranisi iizerinde gelir bazinda herhangi bir etkisi yoktur.
e Hi: Kokunun tiiketici satin alma davranigi iizerinde etkisi vardir.

® Hiu: Kokunun tiiketici satin alma davranisi {izerinde cinsiyet bazinda etkisi vardir.
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® Hi: Kokunun tiiketici satin alma davranisi iizerinde gelir bazinda etkisi vardir.

Tablo 7. Kokunun Hedonik Tiiketimine Iliskin Korelasyon Tablosu

Korelasyonlar
Koku_ORT Cinsiyet Gelir
Pearson Koku_ORT 1.000 -326 -011
Korelasyonu
Cinsiyet -.326 1.000 112
Gelir -.011 112 1.000
Sig. (1-tailed) Koku_ORT .000 420
Cinsiyet .000 .020
Gelir 420 .020
N Koku_ORT 342 342 342
Cinsiyet 342 342 342
Gelir 342 342 342

Korelasyonda bagimli degisken (Koku_ORT)'un satirmnin bagimsiz degisken (cinsiyet, gelir) siitunlariyla
kesistigi degerler olan -0.326 ve -0.011'in 0.700’den kiiciik olmasindan dolay1 ¢oklu dogrusallik sorunu
yoktur.

Tablo 8. Kokunun Hedonik Tiiketimine iliskin Katsayilar Tablosu (Dogrusallik istatistikleri /VIF)

Katsayilar
Standartlastirilmamis Standartlastirilmis Dogrusallik istatistikleri
Katsayilar Katsayilar
Model B Std. Hata Beta Tolerans VIF
1 (Sabit) 3.977 .155
Cinsiyet -.498 .078 -.329 .988 1.013
Gelir 012 .024 .026 .988 1.013

a. Bagimli Degisken: Koku_ORT

Modele iliskin Katsayilar® tablosundaki VIF degerlerinin 2.5 ve altinda olmasi gerekmektedir (Allison, 1999).
Incelenilen modelde VIF degerleri 1.013 ile 2.50’den kiiciik oldugundan dolayr herhangi bir ¢oklu
dogrusallik sorunu yoktur. Korelasyon ve Katsayilar tablolarina gore herhangi bir ¢oklu dogrusallik sorunu
olmadigina gore analize devam edilebilir.

Tablo 9. Kokunun Hedonik Tiiketimine iliskin Model Ozeti Tablosu

Model Ozeti
Diizeltilmis R Kare
102

Model R
1 3274
a. Tahminleyiciler: (Sabit), Cinsiyet, Gelir

R Kare Tahmini Standart Hata

.70843

.107

Modelde bagimsiz degiskenlerin, bagiml degiskendeki varyansin yiizde kacini agikladigini belirten deger
olan Diizeltilmis R Kare degerine bakilir. Burada cinsiyet ve gelir modelin %10.2’sini ac¢iklamaktadr.

Tablo 10. Kokunun Hedonik Tiiketimine iliskin ANOVA Tablosu

ANOVA-
Model Kareler Toplami1 df Ortalama Kare F Sig.
1 Regresyon 78.698 1 78.698 144.489 .000p
Artik 168.846 310 .545
Toplam 247.544 311

a. Bagimli Degisken: Koku_ORT

b. Tahminleyiciler: (Sabit), Cinsiyet, Gelir
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ANOVA tablosundaki Sig.: 0.000 degeri modeldeki bagimsiz degiskenlerden en az bir tanesinin bagiml
degisken iizerinde etkili oldugunu gostermektedir. Hangisinin/hangilerinin etkili oldugunu goérmek icin
Katsayilar Tablosuna bakilmalidir.

Tablo 11. Kokunun Hedonik Tiiketimine iligkin Katsayilar Tablosu (Onemli Deger)

Katsayilar?
Standartlastirilmamas Standartlagtirilmisg
Katsayilar Katsayilar t Sig.
Model B Std. Hata Beta
25.631 .000
1 (Sabit) 3.977 155
-6.373 .000
Cinsiyet -.498 .078 -.329
Gelir .012 .024 .026 499 .618

a. Bagimli Degisken: Koku_ORT

Cinsiyete iliskin Sig.: 0.000 degeri 0.05'den kiigiik oldugundan cinsiyetin tiiketicilerin satin alma karar1
verirken koku tiizerinde etkili bir faktor oldugunu gostermektedir. Ardindan bakilmasi gereken “Beta”
degeri (-) bir deger (-0.329) aldigindan erkeklerin kadinlara gore satin alma davranisit gerceklestirirken
anlamli derecede kokudan daha az etkilendigi goriilmektedir. Kisaca kadinlar satin alma davraniglarinda,
kokudan daha fazla etkilenmektedirler. Sonug olarak “Hu: Kokunun tiiketici davranisi iizerinde cinsiyet
bazinda etkisi vardir” hipotezi kabul edilmistir.

Gelire iligkin Sig: 0.618 oldugundan “B” degerine bakilmaksizin tiiketicilerin satin alma karar1 verirken koku
tizerinde gelir durumunun etkili olmadig1 goriilmektedir. Sonug olarak “Ho: Kokunun tiiketici davranisi
tizerinde gelir bazinda herhangi bir etkisi yoktur” hipotezi kabul edilmistir.

Beta degerleri standardize degerlerdir. Bagimsiz degiskendeki 1 br’lik standart sapma degisminin bagimlh
degiskende kag br’lik artisa sebep oldugunu gosterir.

Modele gore cinsiyetteki 1 br'lik standart sapma degisimi tiiketici davranislarmin kokuya gore
sekillenmesinde %32.9’luk bir standart sapma ile artisa sebep olur.

Elde edilen veriler dogrultusunda genel olarak katilimcilarin satin alma davrarnslarini gergeklestirirlerken
kokudan etkilendikleri Ozellikle de kadinlarin erkeklere nazaran daha fazla etkilendigi goézlenmistir.
Ozellikle de kisisel bakim fiiriinleri satin alirken kokunun katilimcilar {izerindeki etkisinin yiiksek oldugu
elde edilen bulgular arasindadir. Gelir bazinda bakildiginda ise gelir farkliliklarinin satin alma davranisi
gerceklestirirken kokunun satin alma davraniglan {izerinde bir etkisi olmadigi goriilmektedir. Yapilan
literatiir taramasinda arastirmacilardan Belbag ve Parilti (2017) da cinsiyetin, magaza ic¢i atmosferik
unsurlarin satin alma davrams: tizerindeki etkisini etkiledigini fakat gelirin atmosferik unsurlarin satin alma
davrarus: {izerindeki etkisini etkilemedigi sonucuna ulagmiglardir.

SONUC

Insan hayatimin devami icin biiyiik 6énem arz eden bes duyu, firma-miisteri iliskilerinde de hayati
denilebilecek bir éneme sahiptir. Genelde duyu organlarindan goze hitap edilerek gorselligin 6n planda
tutuldugu pazarlama stratejilerini diger duyu organlar1 da -¢cok hizli degisim gosteren miisteri istek ve
ihtiyaclar1 dogrultusunda- etkisi altina almistir.

Bu duyulardan biri olan koku duyusu, miisterileri kimi zaman hatiralarina kimi zaman hayallerine
gotiirmekte kimi zaman da onlarda hos duygular uyandirarak pazarlama igin giiglii bir ara¢ haline
doniismektedir. Bu pazarlama aracinin dogru bir sekilde kullanilmasi, tiiketicide olumsuz bir etkiye yol
acmadan etkin ve verimli yontemlerle degerlendirilmesi gerekmektedir. Tiiketicilerin satin alma
davraniglarinda kokunun dogru yerde dogru sekilde dogru miktarda kullanilmasi firmay: basariya
gotiiriirken aksi bir durumda bumerang etkisi yaratarak basarisizliga stirtikleyecektir.

Kokunun tiiketiciler tiizerinde beklenilen etkiyi olusturup olusturmadigini gozlemlemek amaciyla
gerceklestirilen calismaya 144 kadin, 198 erkek katilimca katilmistir. 18-25 yas araliginda yer alan
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katilimcilarin, satin alma kararlarini verirlerken kokudan etkilenip etkilenmedikleri konusunda net bir goriis
belirtemedigi fakat 4.11’lik ortalamayla ¢ogunlugunun “Kisisel bakim iiriinleri satin alirken koku benim icin ¢ok
onemlidir” ifadesine katildiklar1 goriilmiistiir. Katilimcilar ardindan sirayla “Fiyat, ambalaj, ergonomi gibi
ozellikler agisindan be§endigim bir iiriin kotii kokuyorsa veya hos bir kokuya sahip degilse o iiriinii almam” ve “Bir
iirtinii satin alacagimda onun kokusunu da kolaylikla duyumsayabilirim” Onermelerine de katildiklarini ifade
etmislerdir. Buradan genel olarak katilimcilarin aslinda satin alma davranisi gergeklestirirken kokuyu
dikkate aldiklar1 goriilmektedir.

Kokunun satin alma davranis: {izerindeki etkisine cinsiyetler agisindan bakildiginda ise kadinlarin satin
alma davranisi gerceklestirirken erkeklere nazaran kokuyu daha fazla dikkate aldig1 goriilmiistiir.

Ozetlemek gerekirse koku faktorii, tiiketici satin alma davramslarini cinsiyet bazinda etkilerken gelir
bazinda herhangi bir degisiklige sebep olmamusgtir.

Gergeklestirilen ¢alismada {iriin ve ortam kokusu iizerinde durulmustur. Katilimeilar i¢in tiriiniin kokusu
gerek {riin tercihi gerekse anilarin canlandirilmas: baglaminda ¢ok oOnemlidir. Benzer bir c¢alisma
gerceklestiren Lin (2014), kokuya duyarli bireylerin {iriin degerlendirmelerinde kokunun, olumlu
davranigsal tepkilere yol actifini gozlemlemisgtir.

Ortam kokusunun tiiketici tepkilerinde, davrarnslarinda ve duygularinda olumlu sonuglar dogurdugunu
ifade eden; Gulas ve Bloch (1995), Blondeau ve Tran (2009), Doucé ve Janssens (2013), Madzharov vd. (2015),
Thomas (2015), Belbag ve Parilt1 (2017) ve Teller ve Dennis (2012)'in aksine Poon ve Grohman (2014) ile
Argan vd. (2018) ortam kokusunun tiiketici davranislar1 {izerinde herhangi bir etkisinin olmadigini dile
getirmiglerdir. Gergeklestirilen calismada ise katilimcilar ortam kokusunun, satin alma davramslarimi
gerceklestirirlerken etkili olup olmadig1 konusunda kararsiz kalmiglardir. Buradan su sonuca varilabilir:
katilmailar belirli kosullar altinda ortam kokusundan etkilenirken diger kosullarda ortam kokusundan
etkilenmemektedirler.

Elde edilen veriler dogrultusunda pazarlamacilarin, pazarlama stratejilerini gelistirirken iiriin ve ortam
kokusunu mutlaka dikkate almalari gerekmektedir. Ozellikle de kadinlarin bu konuda hassas oldugu
unutulmamali, kadinlarda koku notalar1 daha fazla vurgulanmalidir. Her ne kadar tiiketiciler satin alma
karar1 verirken kokudan 6nemli Slgiide etkilenseler de bu stratejiye dogru yerde, dogru zamanda, dogru
sekilde ve dozda bagvurulmalidir. Gereginden fazla ve gereksiz koku kullanim tiiketicilerde bikkinlik
yaratacaktir.

Koku pazarlamasi alaninda daha sonra gerceklestirilecek olan ¢alismalarda; tiiketicilerin hangi kosullarda
ortam kokusundan etkilendigi hangi kosullarda ortam kokusundan etkilenmediklerine yonelik bir ¢alisma
gerceklestirilebilir. Gergeklestirilen g¢alismada, ortam ve {irtin kokusuna odaklanilmistir. Daha sonra
gerceklestirilecek olan benzer calismalarda; bireysel farkliliklar, marka/marka imaji olusturma ve etik
konulara iligskin 6nermeler de dahil edilebilir. Son olarak farkli yas gruplari belirlenerek her bir yas
grubunun titketim davramislarini gergeklestirirken kokudan etkilenip etkilenmedigi belirlenebilir.
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