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OZET

DUYUSAL PAZARLAMA KAPSAMINDA MAGAZA VE URUN
KOKULARININ TUKETICININ SATIN ALMA DAVRANISINA ETKILERININ
BELIRLENMESINE YONELIK BiR ARASTIRMA

Kirikkale Universites
Sosyal Bilimleri Enstitiisti
Isletme Anabilim Dal1, Doktora Tezi
Danigsman: Dog. Dr. Tiilin DURUKAN
Haziran 2023, 117 sayfa

Bu arastirmanin amaci, duyusal pazarlama kapsaminda uygulanan magaza ve iirlin
kokularmin tiiketicinin biligsel ve duygusal algisini etkileyerek satin alma davranigina
yonlendirmesindeki etkinin belirlenmesidir. Arastirmanin ilk literatiir bolimiinde;
duyusal pazarlama kavrami, Onemi, amaglar1 agiklanarak duyu organlarinin
pazarlamayla olan iliskileri yer almaktadir. Ayrica koku kavrami tanimlanarak,
ozellikleri, anlamlar1 ve etkileri agiklanmaktadir. Ikinci literatiir bliimiinde tiiketici
davranigi, tiiketicilerin satin alma siiregleri bu siireglerde duyularin rolii yer
almaktadir. Literatiiriin son béliimiinde ise; magaza atmosferi ve algi konular
incelenerek, magaza ve lrlin kokular1 kavramsal olarak acgiklanmakta ve satin alma
karar lizerinde koku algisina deginilmektedir. Arastirmanin evreni, Kirsehir’ deki 18
yasint doldurmus yetiskinlerden olusmaktadir. Arastirmanin katilimcilar1 kolayda
orneklem yontemiyle se¢ilmistir. Toplam 500 katilimcilardan olusmakta olup 470 adet
anket degerlendirmeye alinmigtir. Arastirmada elde edilen verilerin analizinde,
SMARTPLS 4 istatistik paket programlar1 kullanilmistir. Verilerin elde edilmesinde
kullanilan Olgeklerin dogrulayici faktdr analizleri, yap1 giivenilirlik ve gegerlilik
testleri yapilmigtir. Arastirmanin temelini olusturan hipotezler, yapisal esitlik
modellemesi ile test edilmistir. Arastirma verileri degiskenler arasindaki iliskiler ve
aract degisken etkisinin olup olmadigi dogrultusunda smanmistir. Yapisal Esitlik
Modellemesi (YEM) olarak bilinen Structural Equation Modeling kullanilarak test
edilen hipotezleden biri sonug olarak desteklenmemis olup 9 hipotez desteklenmistir.
Aragtirmanin literatiire, tiiketicileri satin alma davranigina yonlendirme arzusunda olan
pazarlama yoneticilerine ve koku uygulamasini kesfetmeye ¢alisan isletmelere 6nemli
katkilar saglayacagi diistiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Duyusal pazarlama, koku, koku pazarlamasi, algi.



ABSTRACT

“A RESEARCH TO DETERMINE THE EFFECTS OF SHOP AND PRODUCT
ODORS ON THE CONSUMER'S PURCHASE BEHAVIOR WITHIN THE SCOPE
OF SENSORY MARKETING”

Kirikkale University
Institute of Social Sciences
Department of Business, Ph. D. Thesis
Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Tiillin DURUKAN
June 2023, 117 pages

The aim of this research is to determine the effect of store and product odors applied
within the scope of sensory marketing on consumers’ cognitive and emotional
perception and direct them to purchase behavior. In the first section of the research,
the concept of sensory marketing, its importance, and its purposes are explained and
the relations of sensory organs with marketing are included. In addition, the concept
of smell is defined, and its properties, meanings, and effects are explained. Section two
includes consumer behavior, consumer purchasing processes, and the senses' role in
these processes. In the last part of the literature, store atmosphere and perception issues
are examined, store and product scent are explained conceptually, and smell perception
is mentioned in the purchase decision. The population of the research consists of adults
who have above the age of 18 in Kirsehir. The participants of the study were selected
by the convenience sampling method. It consists of a total of 500 participants and 470
questionnaires were taken into consideration for evaluation. SMARTPLS 4 statistical
package program has been used in the analysis of the data. Confirmatory factor
analyses, structural reliability and validity tests of the scales used in obtaining the data
were performed. The hypotheses forming the basis of the research were tested by
structural equation modeling (SEM). The research data were tested in accordance with
the relationships between the variables and whether there is a mediating variable
effect. When looking at the results, one of the hypotheses tested using Structural
Equation Modeling (SEM) was not supported, and 9 hypotheses were supported. It is
thought that the research will make important contributions to the literature, to
marketing managers who want to direct consumers to purchasing behavior, and to
businesses trying to discover the fragrance application.

Keywords: Sensory marketing, scent, scent marketing, perception.
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1. GIRIS

Philip Kotler pazarlamayi “isletmeler pazarlamay1 tam anladiklarini diisiindiiklerinde
pazarlama yeniden farkli bir dansa kalkiyor” seklinde ifade etmektedir. Bu durum
isletmelerin yeni pazarlama stratejileri aramalarina ya da mevcut stratejileri
farklilastirmaya ve yenilemeye yonlendirmektedir. Pazarlamanin odak noktasini
tiketicinin ihtiyaclarint anlamak ve karsilamaya c¢aligmak olusturmaktadir.
Tiiketicinin ihtiyaclarini anlamak, tiiketiciyi anlamak sonucuna ulastirmaktadir. Bu
acidan bakildiginda; tiiketici ne ister, neye nasil tepki verir, neyi algilar, algilari nasil
davranis olusturur veya degistirir, pekistirir ya da bu davramigindan vazgegirir
sorularinin cevaplarina ulagilmaktadir. Diger bir ifadeyle, tiiketiciyi anlamak,
tiketicinin  algiladiginin  pazarlamacilar tarafindan anlagilmas: olarak ifade
edilebilmektedir. Tiiketicinin algilama kaynagi olarak bes duyu organini kullandigi
bilinmektedir. Bunlar; gérme, duyma, dokunma, tatma ve koklamadir. Tiiketici
duyularinin dikkate alinarak pazarlama faaliyetlerine yon verilmesi duyusal pazarlama
olarak adlandirilmaktadir. Bu agiklamalar 1s1¢inda duyusal pazarlama kavrami,
yalnizca tiiketici ile geleneksel etkilesim kanallarini degil, ayn1 zamanda tiiketicinin
bes duyusunu etkileyen yeni uyaranlar1 dikkate alan, iirlin ve magaza hakkindaki

bilgileri ileten kapsamli bir sistem olarak tanimlanmaktadir.

Tiiketici davranigsal olarak bilingli ya da bilingsiz pek ¢ok uyarandan etkilenmektedir.
Bazen gorsel bir reklam, magazada hissedilen bir koku, dokunulan bir {iriiniin kumast,
giizel bir melodi, bir ac1 ya da eksi tat uyaran olabilmektedir. Bu uyaranlar son
donemlerde arastirmacilarin dikkatini ¢ekerek arastirllmaya ve Onemsenmeye
baglamistir. Bu aragtirma; duyusal pazarlama yontemlerinden koku ve etkilerinin
magazada ve tirlinde kullanilmasiyla sekillenen duygu ve biling temelli algisiyla satin

alma davranigina yonlenecek tiiketici izerindeki etkinin belirlenmesine yoneliktir.

Buck (2004)’in yaptig1 arastirmada elde edilen sonuglar birbirinden farkli olmasina
ragmen insanin, 10.000 ¢esit kimyasali farkli koku olarak tanimlayacagi bilinmektedir.
Duyusal pazarlama faktorii olarak tanimlanan kokunun ayni zamanda magaza
atmosferini olusturan en temel alg1 faktorii oldugunu séylemek miimkiindiir. Bu

nedenle igletmeler ve pazarlama yoneticileri magaza ve iiriinde yaratacaklart magaza



atmosferi ile tiiketici algilarini tetikleyip iki fakli alg1 grubu yaratarak daha fazla yeni
miisteri ve sadik miisteri olusturabilmektedir. Insanlik tarihi kadar eski bir kavram olan
alginin anlamli bir nesne, durum veya manaya doniismesi bilingli yada bilingsiz uyaran
stirecinin bir sonucu olarak gergeklesmektedir. Duyusal alg: siirecinde elde edilen,
gorme, isitme, koklama, dokunma ve tatmanin anlamlandirilmasi bes duyu araciligiyla
gerceklesmektedir. Bu algilama siirecini etkileyen pek ¢ok faktor bulunmakla birlikte
duyusal algilarin tutuma doniismesi tiiketicilerin bilingli tepkileriyle miimkiin
olabilmektedir. Pek ¢ok isletme iiriin kalitesini, fiyatini, performansini, beraberinde
yaratacagi sosyal fayday: algilari yoneterek tiiketiciye ulastirabilecegini bildigi i¢in
tiketiciyi  istedigi  sekilde  hareket  ettirebilecegi  koku  uygulamalari

gerceklestirmektedir.

Cevresel uyaricilarin niteliklerinin belirlemesi bes duyu organi vasitasiyla miimkiin
olmaktadir. Duyu organlarindan bir veya daha fazlasinin verdigi tepkilerin sonuglar
ise algilama olarak ifade edilmektedir. Bu tepkiler tiiketicinin koku algistyla
sekillenirken magaza/iiriin kokusunun olusturdugu duygusal algis1 alis veris yaparken
kisiyi rahat hissettirme, keyif alma, memnun olma, sosyal ¢cevrede kabul gorme, prestij
saglama ve kisiligi yansitma gibi kavramlar1 ¢agristirmaktadir. Magaza/iiriin
kokularinin biligsel algida yarattigi duygular, {irtiniin Kalitesi, performansi ve iyi bir
is¢ilige sahip olup olmadigi dayaniklilig, islevselligi, 6denmesi kabul edilebilir bir
fiyat diizeyi algis1 olusturmaktadir. Bu algiy1 olusturacak uyaranlarin tasarlanmasi
pazarlama yoneticileri ve isletmelerin gorevidir. Sonug olarak bu uyaranlar tiiketiciyi

duygusal ve bilissel algisini etkileyerek satin alma davranigina yonlendirmektedir.

Bu ¢alismada, duyusal pazarlama kapsaminda magaza ve iiriin kokularinin tiiketicinin
satin alma davranisina olan etkisi incelenmistir. Bu ¢ergevede ilk olarak arastirmanin
amaci, Onemi, Varsayimlari ve sinirliliklart anlatilmaktadir. Calismanin ikinci
boliimiinde; duyu ve pazarlama kavrami, duyusal pazarlama, 6nemi, tiirleri ve koku
kavrami incelenmektedir. Calismanin tigiincli béliimiinde, tiiketici davranisi kavrami,
tilketici davranisini etkileyen faktorler, satin alma karar1 ve davranisi, duyularin
tiikketici davranisina etkisi konular1 ele alinmistir. Calismanin dordiincii boliimiinde,
magaza atmosferi kavrami, magaza kokusu ve satin alma karar1 tizerindeki etkisi, iiriin
kokusu ve satin alma karar1 tizerindeki etkisi aciklanmis magaza ve iirlin kokularmin
alg1 lizerindeki etkilerini agiklamak {izere alginin tanimi yapilarak duygusal ve biligsel

alg1 lizerinde kokunun etkisi incelenmistir. Calismanin son bolimii olan besinci



boliimde ise, aragtirmanin modeli, hipotezleri, evren, 6rneklem, arastirmada kullanilan
Olgekler, arastirma verileri, verilerin analizi ve arastirma bulgular1 yer almaktadir.

Sonug ve Oneriler kismi ile tez ¢alismasi tamamlanmustir.

1.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, duyusal pazarlama kapsaminda magaza ve iiriin kokularinin
tiiketicilerin satin alma davranisina yonlendirilmesindeki etkisini ve magaza ve {iriin
kokulariin tiiketicinin satin alma davranisina etkisindeki bilissel ve duygusal alginin
aracilik roliinii belirlemektir. ilgili literatiirde, duyusal pazarlama, magaza kokusu,
tiriin kokusu, koku pazarlamasi, algi ve tiiketici satin alma davranist konularini i¢eren
pek ¢ok arasgtirma bulunmaktadir. Ancak hem magaza hem de iiriin kokularinin tiiketici
satin alma davranisindaki etkisinin belirlendigi, magaza ve iirlin kokularinin
tiikketicilerin duygusal ve biligsel algilarini etkilemek suretiyle satin alma davranigina
yonlendirmesindeki aracilik roliinii inceleyen arastirma bulunmamaktadir. Bu
arastirma literatiirdeki boslugu gidermek iizere magaza ve iriin kokularinin
tiiketicilerin satin alma davranisina yonlendirilmesindeki etkisi ve biligsel/duygusal

alginin aracilik roliinii incelemeyi amaglamaktadir.

Bu dogrultuda elde edilen sonuglarin, isletmeler ve pazarlama yoneticileri agisindan

saglayacag faydalar arastirmanin diger amaglari arasinda yer almaktadir.

1.2. Arastirmanin Onemi

Duyusal pazarlama alanindaki aragtirmalar gosteriyor ki; isletmeler ve pazarlama
yoneticileri agisindan tiiketici, tiiketici algisi, tiiketici satin alma davranisi ve bu
davranisin gerceklesmesi i¢in algilarin harekete gecirilmesi her gegen giin 6nemi artan
kavram ve fiiller arasinda yerini almaktadir. Pazarlamanin her alaninda oldugu gibi
duyusal pazarlamada da tiiketici davranisinin analiz edilerek satin alma davranigina
doniistiirme siirecinde uyaranlarin etkisi Onemi artarak devam eden konular
arasindadir. Bu nedenle duyular1 harekete gegirmek i¢in kullanilan uyaran ¢aligmalari
da onemli ¢aligma alanlar1 arasinda goriilmektedir. Bu noktada duyusal pazarlama
kapsaminda ele alinacak koku kavrami, magaza ve iirlin kokusunun tiiketiciyi satin

alma davranigsina yonlendirmesindeki etkisi ayrica magaza ve iriin kokularmin



tikketicinin duygusal ve biligsel algilarimi etkileyerek satin alma davranigina

doniistiirme siireci arastirilacaktir.

Bununla beraber literatiirde hem magaza hem iiriin kokularmin tiiketici satin alma
davranig1 ve/veya tliketicinin duygusal algisina hitap ederek satin alma davranisinda
aract rol oynayan ve biligsel algisin1 harekete gecirerek satin alma davranisini
etkilemesini inceleyen bir arastirmaya rastlanmamistir. Literatlir taramasi ve
incelemeler neticesinde isletmeler ve pazarlama yoneticilerinin bundan sonraki
stratejilerinde yer almasinin faydali olacag diistiniilen 6zgiin bir ¢alisma olarak ilgili

literatiire katki saglayacag diisiiniilmektedir.

1.3. Arastirmanin Varsayimlari

Bu aragtirmanin hazirlanmasinda asagidaki varsayimlar temel alinmastir:

a. Arastirma Orneklem grubunun evreni temsil niteligine sahip oldugu, arastirma
sirasinda uygulanan 6lg¢eklerin, katilimeilar tarafindan igtenlikle ve dikkatli bir

sekilde yanitlandigi,

b. Arastirma kapsaminda kullanilan 6l¢eklerin tamaminin gegerli ve giivenilir

oldugu, dl¢lilmek istenilen 6zellikleri dogru olarak ol¢tiigii,

C. Arastirmaya katilan katilimcilarin, magaza ve {iriin kokusu etkisi, duygusal ve
biligsel algi, satin alma davranisi kavramlarmi bilen ve algi diizeylerinin

degerlendirmeye yeterli oldugu,
d. Arastirmada kullanilan kaynaklardan elde edilen bilgilerin, gercegi yansittigi,

e. Literatiir taramasinda ulagilan bilgilerin, arastirmanin problemini aciklamada

yeterli oldugu,

f. Orneklem grubundan elde edilen bulgular 1s1ginda, calisma sonuclarmin

genellenebilecegi varsayilmistir.



1.4. Arastirmanin Simirhhiklar:

Aragtirma kapsaminda yer alan sinirliliklar su sekildedir:

a. Arastirmanin, Kirsehir ilinde 18 yas tizeri tiiketicilerin olusturdugu, kolayda

orneklem yontemiyle se¢ilen drneklem grubuna uygulanmis olmasi,

b. Arastirma sonuglarinin, Kirsehir iliyle sinirli olmasit ve tiim Tirkiye’deki

tiketicilere genellenememesi,

C. Arastirmada incelenen degiskenlerin, magaza kokusu Ol¢egi, iirtin kokusu
Olcegi, satin alma davranisi 6lgegi ve magaza kokusu duygusal ve biligsel algt
Olgegi tirin kokusu duygusal ve bilissel algi 6lgegi sonucu elde edilen verilerle

sinirli olmasi,

d. Arastirma sonuglarinin, arastirmanin yapildigi Mart 2022-Haziran 2022 tarihleri

ile sinirli olmasidir.

Arastirmanin birinci bdliimiinde; duyusal pazarlama kapsaminda magaza ve {irlin
kokularinin tiiketicinin satin alma davranisina etkisi konulu tezin amaci, onemi
varsayimlari ve siirliliklart agiklanmistir. Bu arastirma Kirsehir ilinde yasayan 18
yas lizeri yetiskinlerden olusan 6rneklem grubuna sahiptir. Mart-Haziran 2022
tarihleri arasinda gerceklestirilen anket calismasina verilen cevaplar sonucu elde
edilen veriler SmartPLS 4 programi kullanilarak analiz edilmistir. Bu nedenle
aragtirmanin ikinci béiimiinde duyusal pazarlama kapsaminda magaza ve liriin
kokularmin tiiketicinin satin alma davranisina etkisi konulu tezin igerigini
destekleyen duyusal pazarlama kavrami aciklanarak, 6nemi ve amaglar
anlatilmistir. Duyusal pazarlama tiirlerinde dokunma, gorme, tat alma, isitme ve
koklama kavramlarinin pazarlamayla olan iliskileri agiklanarak tezin ana konusunu

olusturan koku kavrami 6zellikleri, anlamlar1 ve etkileri konularina yer verilmistir.



2. DUYUSAL PAZARLAMA

2.1. Duyu ve Pazarlama Kavramm

Duyu (sense), kavram olarak ¢evresel uyarilart duyma ve yorumlama yetenegi olarak
tanimlanmaktadir. Duyular, duyu organlarina disaridan gelen sinyallerin beyinde
islenmesiyle olusan herhangi bir manaya gelmeyen bilgi kirmtilar1 olarak ifade
edilmektedir (Plotnik, 2009, s.108). Duyularin algilama siirecini baslatarak
sonuglandirma yetenegi pek ¢ok duyusal tepkileri beraberinde getirmektedir. Bunlar;
hatirlanarak gerceklesebildigi gibi hosnut etme, mutlu olma yada korkma seklinde de
gerceklesebilmektedir (Cakir, 2010, s.40). Buradan hareketle beyin tarafindan alinan
uyaranlar bir beceri olmasi sebebiyle insanlari kolayca etkileyebilme 6zelligiyle hayati
Ooneme sahip bes ana damar olarak goriilmektedir. Bunlar; dokunma, gérme, tat alma,

isitme ve koku alma olarak bilinmektedir.

Yasayan ve canli bir olgu olarak tanmimlanan pazarlamanimn tiiketicinin mal yada
hizmete sahip olma siirecini de agiklayan pek ¢ok tanimi bulunmaktadir (Islamoglu,
2010, s.7). Mal ve hizmetlerin ireticiden tiiketiciye akisi da bunlardan biri olarak
bilinmektedir. Bu akisi liretimden dnce baslayip satistan sonra da devam eden pek ¢ok
faaliyetler biitiinii olusturmaktadir. Magazalar bu siirecte fiziksel olarak tiiketicinin

tirtinle karsilastigi 6nemli fiziksel ortamlardir.

Miisterilerini elde tutmak isteyen magazalar ayn1 zamanda yeni miisterilere ulagmak
ve onlar1 da kazanmak i¢in cabalamaktadir. Bu sebeple tiikecilerin istek ve
beklentilerini tespit etmeye ve gergeklestirmeye ¢aligmaktadirlar. Tiiketiciye ulagsmak
pazarlama faaliyetlerine ek olarak duyularmi da harekete gecirmekle
gergeklesmektedir. Bu sebeple tiiketicinin gelirinden daha fazla pay almayi amaglayan
isletmeler ve pazarlama yoneticileri gerek magazada gerekse iirlinde duyular
kullanarak tiiketicileri etkilemeye ve satin alma davranisina yonlendirmeye

calismaktadir.

2.1.1. Duyusal Pazarlama Kavram ve Tanim

Tiiketicilerin karar verme siireglerinde; magaza ve lrlinlerin hatirlanilmasin
saglayacak zihinsel ¢agrisimlar yaratacak duyularla uyaranlar 6nemli arastirmalarin

odak noktasinda yer almaktadir. Duyular tetikleyerek bilingli uyaranlar olusturan



isletmeler ve pazarlama yoneticileri; tiiketicilerin kalite algilarimi sekillendirmek ve
degistirmeyi amacglamaktadir. Boylece tiiketiciye diger etkileme se¢eneklerine gore
daha fazla etki etmekte ve birden fazla segenek sunmaktadir. (Hultén vd., 2009). Bu
secencklerden biri olan duyusal pazarlama (Krishna, 2016, s.15)’ ya gore; tiiketicinin
bir mal veya hizmete kars1 algi, yargi, karar ve davranislarini etkileyen pazarlama

stratejisi olarak literatiirdeki yerini almaktadir.

Duyulara hitap ederek gerceklestirilen pazarlama etkilesimi oncelikle tiiketicilerin
gorme ve isitme duyularina hitap edecek sekilde tasarlanir. Ancak tiiketicilerin karar
verme siiregleri diger duyusal yorumlamalardan da beslendigi i¢in farkl sekillerde de
etkilenmektedir. Pazarlamacilar, géze hitap eden gorsel, kulaga hitap eden isitsel
etkilerin tiiketicileri ikna etmede yetersiz kalabilecegini ve dokunma, tat ve koku
duyularin1 hedef alarak, diger duyularin siirece dahil edilmesinin ikna etkisini
artirtlabilecegini aciklamaktadir (Milotic, 2003; Lwin ve Morrin, 2012). Duyusal
pazarlamanin tiiketicinin duyularin1 dikkate alarak gerceklestirilmesi; planlanan
pazarlama stratejileri tiiketiciyi ve tliketicinin goziinii, kulagini, burnunu, tenini ve

dilini de tiiketici ile biitlinlestirerek ayrica bir inceleme siireci baslatmistir.

2.2. Duyusal Pazarlamanin Onemi

Tiiketim siirecinin degismesi; tiiketicilerin mallara hizmetlere ve markalara karsi
degisen ve cesitlenen duygularla hareket etmesini saglayan bir siirece dogru evrilmistir
(Xiaoling vd., 2011, s.270). Ozellikle rekabetin yeniden tanimlanmasi sartlarin
yeniden sekillenmesi isletmeleri olduklar1 yerden kalkmaya ve ¢ok daha hizli harekete
zorlamakta ve gecici basarilar yerine kalici dstiinliikleri tercih ettirmektedir
(Hamsioglu ve Durukan, 2018). Zira, tiiketicinin davraniglarini, tercihlerini ve
tepkilerini bilmek, isletmelere rekabetci piyasada daha iyi bir konuma sahip olmay1
saglamaktadir. Yapilan arastirmalar 15181nda; tiiketicilerin neden aligveris yaptiklari,
nereden, ne zaman, ne aldiklar1 ve yapilan aligverisin siklik diizeyleri gibi sorularin
sorulmasi, cevaplarina ulagilmasi bu cevaplarin analiz edilerek sonuclarin ¢ikarilmasi
giin gectikce daha da 6nem kazanmaktadir. Tiiketicinin bir iirlinli ve/veya hizmeti satin
almay1 tercih etmesinde bir ¢ok faktor yer almaktadir. Bunlar; kisisel faktorler
olabildigi gibi duyusal, psikolojik, kiiltiirel hatta sosyal faktorler olarak da
siralanabilmektedir. Bu faktdrlerden biri olarak kendini gosteren duyusallik ve duyu

duyusal pazarlamay1 literatiire kazandirmustir. Ciinkii glinimiizdeki pazarlama
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anlayigina gore tiiketiciyi anlamaya ¢alismak tiiketicinin anladigini tahmin etmekten
gegmektedir. Sonug olarak; duyusal pazarlamanin bu konudaki fonksiyonelliginin
dikkat ¢ekiciligi fark edilmektedir. Boylece, giderek daha fazla isletme yoneticileri ve

pazarlamacilar duyusal pazarlamanin isletmeler agisindan 6nemini anlamaktadir

Musterilerin algilarin1 ve davranislarini olumlu yonde etkilemek amaciyla duyusal
hafiza olusturarak pazarlama faaliyetlerinde uyaranlardan (ipuglarinin) yararlanilmasi
duyusal pazarlama olarak ifade edilmektedir (Ayyildiz, 2020, s.3934). Bu yoniiyle
duyusal pazarlama, hem isletmeler i¢in hem de tiiketiciler i¢in yararli olmaktadir.
Tiiketicilerin duyusal katilimini saglamak pazarlama iletisimi agisindan oldukca
onemli bir konudur. Tiiketiciler duyularin yardimi ile edindikleri algilamalara gore
tepki vermekte olup hareket ederken gergekleri goz ardi edebilmektedir. Tiiketicilerin
algilarimi etkileyerek tepkilerini yonetmek, duyusal pazarlama stratejileriyle miimkiin
olmaktadir (Ceylan, 2013, s.132-147).

2.3. Duyusal Pazarlamanin Amaclari

Pazarlamanin ticaret hayatinda bir fiil olarak kullanilmasi ¢ok eskiden baglamis
olmasina ragmen bir kavram olarak kullanilmas: ilk olarak ABD de 1850’lerde
baslamistir. Uretim, iiriin, satis ve pazara yonelik anlayis asamalariyla bugiinkii

konumuna ulagsmistir (Cetinkaya, 2019, s.7).
Duyusal pazarlama; (Ayyildiz, 2020, s.3934)

e Insam insan yapan duyularin da pazarlama stratejilerine katki saglayacag
bilinciyle daha iyi rekabet etmek isteyen isletmelerin, tiiketicilerin duyularini

uyarmak istemeleri
e Pazarlamacilarin duyular kullanarak tiiketiciye mesaj gondermek istemeleri,

e Pazarlamacilarin duyularin mesaj verme yoniinii kullanarak iletisim kurmak

istemeleri
e Duyulara hitap ederek faaliyetlerini yiiriiten isletmenin basarisina olan katki
e Duyusal uyarimin iirlinleri degerlendirirken de tiiketiciye fayda saglamasi

e Tiiketici agisindan alinan duyusal mesajlarin tiiketicinin satin alma karar

stirecinin bir pargasi olmasi



e Son olarak tiiketiciyi uyaran etkisiyle satin almaya yoOnlendirmesi

amagclanmaktadir.

Duyusal pazarlamanin 6nemi ve tliketici {lizerindeki etkisi pek cok arastirmaci
tarafindan incelenmis olup; Bunlardan Milliman (1986), Gulas ve Schewe (1994),
Herrington ve Capella (1996) tarafindan yapilan arastirmalarda magazalarda anlik
olarak gergeklesen satin alma davranisinda duyusal pazarlama etkisinin varligini
aciklamaya ¢alismislardir (Yalch ve Spangenberg, 1990). Ayrica hizmet sektoriinde
faaliyet gosteren bankalarda miisterilerin beklemeye karsi gelistirdikleri duygusal
tepkileri olusturan faktorleri agiklamiglardir (Hui vd., 1997). Sarap diikkanlarindaki
satiglarin duyusal pazarlama uyaranlariyla gergeklesen etkileri ile ilgili Areni ve Kim
(1993) galismistir. Ayn1 konuda, bir restoranda tiriin ve hizmet satiglarinda duyusal
pazarlamanin etkisi ile gelisen tepkiler iliskisi North ve digerleri (1999) tarafindan da,

calisildigi ifade edilmektedir.

Bu arastirma ile duyusal pazarlama kapsaminda ele alinan tiim duyular ve 6zellikle
koku kavrami odak noktasini olusturmaktadir. Buradan hareketle kokunun tiiketicinin
diger duygularindaki rolii de dahil olmak iizere algis1 ve algi iizerindeki etkiyle

gerceklesecek satin alma davranisi agiklanacaktir.

2.4. Duyusal Pazarlama Tiirleri

Isletmeler ve pazarlama ydneticileri tiiketicilerin bes duyu organmnin uyaranlarla
yonetilmesini amaglamaktadirlar. Bu baglamda gérme duyusuna hitap edecek ve
etkileyerek tiiketiciyi satin alma davranisina yonlendirecek gorseller, duyma duyusuna
hitap ederek uyaran sesler, dokunma duyusuna hitap ederek {iriin ile bir bag olusturma
amaciyla hissetme yollari, koku alma duyusunu olumlu anlamda tetikleyerek cesitli
atmosfer uygulamalarini ve tadindan vazgegemeyecegi uiriinlerle damaginda bir lezzet
birakma amacini glitmektedir. Hepsinde amag ve sonucun ayni oldugu goriilmektedir.
Duyular duygularla baglanti kurdugunda duyusal bir marka platformundan iletisim
kuran markalar daha ¢ok tercih edilmektedir. Zira, tiiketiciler ve tiriinleri arasinda
duygusal baglantilar kurma olasiliginin duyularla miimkiin oldugu bilinmektedir
(Lindstrom ve Broad, 2005). Bu sebeple isletmeler duygusal bag kurmak amaciyla
duyuslardan yararlanmakta ve tiiketiciyi etkileyerek satin alma davranigina

yonlendirmektir. Duyularla birlikte gelisen pazarlama tiirleri; dokunsal pazarlama,
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gorsel pazarlama, tat pazarlamasi, isitsel pazarlama ve koku pazarlamasi olarak
bilinmektedir. Arastirma duyusal pazarlama kapsaminda koku pazarlamasi1 kavramini
isledigi i¢in diger pazarlama yontemleri ve kokunun bunlarla olan iligkisi de

acgiklanmaktadir.

2.4.1. Dokunsal Pazarlama Kavrami

Dokunmak bireyin bag kurma ve hissetme yollarindan biridir. Mallar1 hizmetlerden
ayiran en onemli 6zelliklerden biri dokunma fiilinin gergeklestirilebiliyor olmasidir.
Tiiketicilerde bir tiriine dokunarak o triinii hisseder ve daha ¢ok baglanir. Sonrasinda
eger olumlu bir hisse kapiliyorsa ve bag olusturabiliyorsa satin alma davranigini
gerceklestirmeye yonelmesi kolaylagsmaktadir. Dokunma duyusunu konu alan
caligmalar literatiirde az yer almasi ile birlikte gozlem yoluyla dokunma duyusunun
etkisi bir ¢ok ¢alismada vurgulanmaktadir. Bu duyu ile cilde temas eden tiiketiciler
hissettikleriyle ruh hallerini belirleyebilmektedir. Hizmetlerinde akilda kaliciligini
saglayan bag hizmeti sunan kisiler ile gerceklestirilebilen temaslardir. Yapilan bir
calisma, garsonlara temas eden miisterilerden daha biiyiik hatirlaticilar biraktigini

gostermektedir (Solomon, 2007, s.57).

Dokunma hissiyle hareket eden tiiketici; isletmelerin tiiketiciyle bag olusturma
faaliyetlerinde, tirtinlerin akilda kalicilig1 ve tercih edilirliginde ve pazarlama siirecine
katma deger yaratmasi agisindan anlam tagimaktadir. Tiketiciye bir iiriinle ilgili
dokunarak bilgi sahibi olmasini saglayan en iyi duyunun dokunma duyusu oldugu
ifade edilmektedir (Cakir, 2010, s.60).

Bu sebepler dokunma duyusunu pazarlama faaliyetlerine dahil etmenin ve bu duyuyu

bir strateji olarak kullaniminin 6nemi vurgulanmaktadir.

2.4.2. Gorsel Pazarlamas1 Kavram

Gorme sadece goz ile degil iki goziin beyine gonderdigi sinyaller ile gerceklesen bir
duyudur. Gorsel duyu ile Ogrenilen bilgiler tekrar ettiginde algilanarak
yorumlanmaktadir. Bu sebeple goriilen her tiirlii etkenler 6rnegin; logolar, tasarimlar,
renkler ve aydinlatma gérme duyusunu harekete gegirmektedir (Suhonen ve Tengvall,
2009, s.20). Gorsel pazarlama tiiketicinin gozle algiladiklarina dikkat ¢cekmektedir. Bu
sebeple pazarlama uzmanlar1 gorsel duyular ve etkileri konulu ¢alismalar yapmaktadir.

Renklerin yaninda o rengi yansitan iriiniin satildigi magaza aydinlatmasi rengin
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algilamasini etkileyeceginden oldukca 6nemlidir. Ortam rengi miisterinin satin alma
davranigina yonlendiren segeneklerden biridir. Renklerin tiiketiciler iizerindeki
etkilerinin bilinmesi son zamanlarda pazarlama stratejilerinde renklerin daha
profesyonelce tercih edilmesini gerektirmektedir. Ornegin; tiiketicilerde istah agmanin
etkisi kirmizi renk ile saglanmaktayken, mavi renk rahatlaticilik etkisiyle diger
renklerden ayrigsmaktadir (Solomon, 2007, s.51). Renklerin etkileri tiiketicilerde
olumlu davranis degisikligi ve satin almaya yonlenmeyi saglamaktadir (Isacsson vd.,
2009, s.171). Gérme duyusu insanlarin en 6nemli ve etkilemesi kolay duyularindan
oldugu i¢in markalar duyusal pazarlama da strateji baslatmak, tiiketici davranisini

etkilemek ve satin almaya yonlendirmek i¢in daha c¢ok tercih etmektedir.

2.4.3. Tat Pazarlamasi1 Kavrami

Tat alma duyusunun harekete ge¢mesi icin; tiiketici de tat almay tetikleyecek bir
uygulama ile desteklenmesi gerekmektedir. Bu sebeple isletmeler iiriin tanitimi
yaptiklar1 uygulamalarda miisterilere cesitli testler uygulayarak tat duyularmi
uyarmaktadir. Boylece miisteri tat alimiyla gerceklesen siirecin devaminda satin alma
davranigina yonlendirme niyetiyle tat alma duyusunu pazarlama stratejisi olarak
kullanmaktadir. Tezgahlarda yeni iirlinleri tanitmak amacl yapilan tattirma tat
pazarlamasina rnek olarak gosterilebilir. Isletmeler tat pazarlamasiyla tat duyusunu
kullanarak yarattiklar1 algiyla sadece kendilerine 6zgii, essiz kimlik olusturmay:
amaglamaktadirlar. Miisterinin tat duyusunu harekete gecirmek suretiyle etkileme
stratejisi  bu sebeple uygulanmaktadir (Cakir, 2010, s.57). Miisterinin
vazgecemeyecegi, tekrar tekrar tatmaktan aldigi hazzi yasamayir istemesi

arzulanmaktadir.

2.4.4. Isitsel Pazarlama Kavramm

Bir dizi c¢alisma, isitsel ipuglarimin tiiketici davramisini nasil etkiledigini de
arastirmistir. Bu aragtirmacilardan biri olan, Bruner (1990)’e gore, miizigin ruh halini
etkiledigi gorilirken, 1982 yilinda Gorn tarafindan yapilan arastimayla miizigin;
tilketicilerin duyma duyusuna etki ederek algilarin1 yonlendirdigi ve tepkilerini

kosullandirdig: belirlenmistir.

Duyma duyusu c¢evreden gelen pek cok ses uyaranindan etkilenebilmektedir Bu
sebeple pazarlama faaliyetlerinde tiiketicilerin duyacagi her ses icin arag¢ ve ortamlar

kullanilmaktadir. Bunlarin  basinda  televizyonlarda yaymlanan reklamlar,
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restoranlarda kullanilan miizikler, otellerde dinletilen sarkilar, kullandigimiz
telefonlarin kendine 6zgii melodileri gelmektedir. Isitsel pazarlama duyma duyusuyla
etkilenen tiiketicinin hafizasinda o iiriine, markaya ya da yere ait bir hatirlatici
olusturmasini saglamaktadir. Nokia zil sesinin hala hepimiz tarafindan biliniyor

olmasi ornek olarak gosterilebilmektedir (Krishna, 2012, s.340).

Bu sebeplerden dolay1 ses hatirlama da kiiciimsenmeyecek kadar gii¢lii bir etkiye sahip
olmaktadir. Ciinkii marka, iiriin ya da ortam sesleri tiiketici tarafindan algilanmak
suretiyle davramisini etkileyerek satin almaya doniistiirebilecek bir gilice sahip
olabilmektedir. Yapilan arastirmalar baz1 iiriinlerde sesin gorselligin Oniline gegtigini
gozlemlemistir. Daha dnceki arastirmalarda elde edilen bulgulara gore tiiketicilerin %
40'mdan fazlasi1 cep telefonu alirken zil sesini cihaz tasarimindan ¢ok daha fazla
Onemsiyor olmalarinit 6rnek olarak gosterilebilmektedir Mekan algisinda ise sesler
gorselligi tamamlar nitelikte olup gosterilemeyecek olan farkliliklarin ses yoluyla
saglanabilmektedir. Bu nedenle, sesle miisterileri etkilemek ve essiz bir algi ve

deneyim yasatmak miimkiin olmaktadir (Song, 2010, 5.1362).

2.4.5. Koku Pazarlamasi1 Kavram

Pazarlamanin son yillarda kullandigi en etkili duyusal pazarlama segenegi kokusal
pazarlama olarak bilinmektedir. Duyusal pazarlamanin en 6nemli elemanlarindan
olan koku, iirliniin, hizmetin, markanin fiziksel ortaminin tamamlayicisi olarak

diistiniilmektedir (Hultén vd., 2009).

Koku pazarlamasi; bes duyumuzdan en keskin, en akilda kalic1 ve en vazgegilmez
olan1 1ile ilgilenmektedir. Bir magazaya giden tiiketici; Uriine dokunmak
istemeyebilir, tatmak prensibi olmayabilir, magazada uygulanan isitsel uyarani
duymayabilir bagka seylere odaklanmaktan gdremeyebilir. Oysa koku almak
biyolojik yapimizin bir aktivitesi olan burnumuzla gerceklestirilen nefes almanin bir
parcast oldugu i¢cin kokuya ait uyaranlar1 hisetmemek kisinin herhangi bir saglik

sorunu yoksa pek miimkiin degildir.
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Koku alma duyusu; diger duyular ile karsilagtirildiginda algiladiklarini onlardan daha
hizl1 bir sekilde beyine aktaran en eski ve degerli duyu olarak bilinmektedir (Atkinson
ve Hilgard, 1995, s.176). Bu yoniiyle farkliligin1 anladigimiz koku tiiketicinin verdigi
tepkiyi ve olusturdugu algiy1 essiz kilmaktadir. Bu sebeple; Maxine Wilkie (1995)’e
gore her gecen giin artan sayida pazarlamaci, koku alma duyusunun satislar i¢in giiclii

bir motivasyon kaynagi olabilecegini kabul etmektedir.

2.4.5.1. Koku Kavram ve Ozellikleri

Akillibas (2019)’a gore canlilarin gevreyi tanimasinda ve algilamasinda koku
duyusunun ¢ok onemli bir rolii vardir. Bu derece 6nemli bir yere sahip olan koku
aragtiurmalarda ilgi ¢cekmeye baslamis olmakla birlikte literatiirde heniiz beklenilen
alakayr gorememistir. Kokunun pazarlama stratejilerinde kullanilmadan 6nce
bilinmesi gereken ne ise yaradigidir. Peki, hangi sektor hangi kokulari daha ¢ok
kullanmaktadir? Bu durum oldukc¢a degisken bir yapiya sahip olmakla birlikte her
marka iletmek istedigi mesaj i¢cin donemsel olarak kokularini ¢esitlendirmektedir.
Fakat bazi alanlarda kaliplasmis belli basli kokular olabilmektedir. Ornek vermek
gerekirse; bebek giyim magazalarinda genel olarak pudra ve seker kokusu
hissedilmekte olup, liikks i¢ ¢amasir1 markalar1 hindistan cevizi, hanimeli ve leylak
kokan magaza tercih etmektedir. Biiylik otel zincirlerinde genel olarak kavun
kokusunun yaygin kullanimi goze c¢arpmaktadir. Bunun nedeni ise, dostlugu ve
gliveni ¢agristirmasinin yani sira insan tizerinde sakinlestirici etkisinin olmasidir.
Yine yapilan bir bagka arastirma da hos kokuya maruz birakilan miisterilerin
magazada kalma siirelerindeki ooranin %26 artis gostermektedir (Mattila ve Wirtz,
2011).

Pazarlamacilar kullandiginda ortam kokusu, maruz kalma, dikkat ve yorumlama
adimlarin1 igeren algilama siireci daha 6nemli hale gelmektedir. Koku, bilimsel
psikoloji ve biligsel bilimlerdeki en eski arastirma alanlarindan biridir ve duyusal
bilgilerin toplanmasi, secilmesi, diizenlenmesi ve yorumlanmasi olarak tabir

edilmektedir (Childers, 2008).

Bosmans, (2006 )’a gore; uyumlu bir sekilde kokulu karalama panellerinin reklama
yonelik tutumlar tizerinde kullanildiginda ¢ok az etkisi oldugunu ya da hig¢ etkisi
olmadigini tespit etmislerdir. Yazarlar uyumsuz kokulu panellerin olumsuz etkileri

olabilecegi bulgusuna ulagmislardir. Kokularin semantik olarak reklamdaki resimlerle
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(6rnegin, ¢igek kokusu/¢igek resmi) uyumlu olup olmadigi konusunda degisiklik fark
edilmektedir.

Ornegin hos bir koku varhiginda solunum derinleserek gerceklesmektedir (Takagi,
1989). Tersine, hos olmayan bir kokunun varligi nefes almayr durdurmakta hatta

fiziksel olarak geri ¢cekilmeye neden olmaktadir (Levine ve McBurney, 1986).

2.4.5.2. Kokularin Anlamlan ve EtKileri

Koku pazarlamasmin uygulanabilmesi tliketicilerin algiladiklar1 uyaranlar
zihinlerinde nasil yorumladiklariyla ilgili bilgi sahibi olmak gerekmektedir. Temelde
algiy1 olumlu etkileyecek kokularin kesfedilmesi ve tiretimi pazarlama yoneticileri ve
isletmeler agisindan olduga 6nemli olmaktadir. Her ne kadar birey temel uyaranlari
kendi bilingaltilariyla yorumlasa da bir takim genellemelerin yapilmasi gesitli

arastirmalar tarafindan da desteklenmistir.

Bu aragtirmalar; ortam kokularmin farkli etkilerinin koku bilesimindeki farkliliklara
(basit ve karmasik) atfedilebilecegini, yani bir kokunun tek bir boyut (bir koku) veya
birkac  boyut (birden fazla koku) igerebilecegi anlamina  geldigini
gostermistir. Deneyleri, basit kokularin (6rnegin limon, portakal) karmagsik kokulara
(6rnegin limon-feslegen, portakal-feslegen) gore bireyler tarafindan daha kolay
islendigini ve harcanan para miktarinin artmasina neden oldugunu gostermektedir

(Herrmann vd.,2013).

Koku algilari, dokunma (Dematt¢ vd., 2006), tat (De Araujo vd., 2003), Noel
(Spangenberg vd., 2005), temizlik (Holland vd., 2005) gibi diger duyusal deneyimlerle
iliskilendirilebildigi gibi cinsiyet ile de iligkilendirilebilmektedir. (Krishna vd.,
2010a ). Ornegin, Spangenberg ve arkadaslari. (2006), bir koku cinsiyete dayali
tiriinlerle uyumlu oldugunda, bireylerin duygularini ve uyarilmalarini olumlu yénde
etkiledigini, glil macununun erkeksi kokusunun erkek giyimine daha iyi uydugunu,
vanilyanin kadins1 kokusunun ise kadin giysilerine daha uygun oldugunu gostermistir
Hollanda ve digerlerine (2005) gore; ¢ok amagli temizleyicinin kokusuna maruz
kalmanin, katilimeilarin bir yeme gorevi sirasinda dogrudan gevrelerini daha temiz
tutmalarina neden oldugunu gdstermistir (Ornegin, farkindalik kontrolleri,
katilimcilarin bu etkinin farkinda olmadiklarimi gdstermistir). Bu sonuglar, su fikri

desteklemektedir; koku bilgisi, kategorizasyon ve bilissel isleme, ¢cok modlu duyusal
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ipuglariyla anlamsal iliskiler yaratir ve bireyin bilingli farkindaligi olmasa bile ilgisiz

davranislar1 etkilemektedir.

Cakir (2010, s.54)’ e gore New York’ta 1991 yilinda “Koklama Duyusu Enstitiisii
(Sense of Smell Institute)’niin yaptig1 bir arastirmada kanser hastalarinin MR
taramalarinda kullanilan vanilya tarzi hos kokularin etkisi incelendiginde, hastalarin

%63 oraninda kaygi diizeyinin diistiigii gériilmiistiir.

Bir baska arastirma da tiiketicilere farkli ortamlarda (birinde ¢i¢cek kokusu uygulamasi
olan) iki ¢ift ayakkabiy1 denettirdikten sonradegerlendirme yapmalari talep edilmistir.
Tiiketicilerin cogunun (%84°1) ¢igek kokulu odadaki ayakkabilari tercih etmis hatta
10.33 dolar daha fazla bir deger ekleyerek fiyatlandirmiglardir (Lianne, 2006, s.55).
Bu 6rnekle, koku uygulamasi olan ortamdaki yiiriitiilen koku algi ¢calismalarinin 6nemi

daha ¢ok anlasilmistir.

Madzharov ve digerlerine ( 2015 ) gore; kokularin anlamsal iligkiler tasiyabilecegini
ve algilanan sicaklikta farklilik gosterebilecegini gostermistir: Bazi kokular (6rnegin
targin ve vanilya) sicak olarak algilanirken digerleri (6rnegin nane) soguk olarak

algilanmaktadir.

Fiirst (2021)’e gore; iiriin renginin (6rnegin; mavi) ve ortam kokusunun (6rnegin; bu
ozelliklerin, 6rnegin iirlin renginin (6rnegin kirmizi) ve ortam kokusunun (6rnegin,
vanilya) tiiketicilere sicakligi gostermesi gibi, sogutma isleviyle uyumlu olup
olmadigint arastirmistir. Her iki durumda da, duyusal nitelikler arasindaki uyum
yiiksektir (lirtin rengi ortam kokusuyla eslesir), duyusal nitelikler ile iiriiniin birincil
islevi arasindaki uyum 6nemli 6l¢iide farklilik gosterir (liriin rengi ve ortam kokusu,

onceki durumda iirliniin birincil isleviyle eslesmektedir.

Bu aragtirmalar, yoneticiler tiiketicinin duyusal niteliklerden gelen anlamsal
cagrisimlart birbirleriyle uyumlu hale getirmek i¢in giderek daha fazla caba sarf
etmelerine ragmen - 6rnegin, lirlin rengi mavi ve ortamdaki nane kokusu ayni 6zelligi
(yani serinligi) gosterir ve bu nedenle, anahtar anlamsal iligskilendirme (6rnegin,

sicaklik) gergeklesmektedir (Fiirst vd., 2021).

Arastirmanin bu boéliimiinde; duyusal pazarlama kavrami agiklanarak, onemi ve
amaglar ifade edilmistir. Duyu organlarinin pazarlamayla olan iligkileri kavramsal
olarak orneklerle aciklanmistir. Arastirmanin odagini olusturan koku kavrami ele

alinarak oOzellikleri ifade edilmis, anlamlari ve etkileri agiklanmistir.
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Arastirmanin {iglincii boliimiinde; tiiketici davranigi kavramsal olarak incelenerek,
tilkketicilerin satin alma karar siiregleri ve bu stireci etkileyen faktorler agiklanacaktir.

Duyularin tiiketici satin alma davranigindaki etkiler aciklanacaktir.
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3. TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI

3.1. Tiiketici Davranislar

Tiiketici; kendi ihtiyaglarini ve hane halkinin ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in pazarlama
faaliyetlerini gerceklestiren isletmelerce pazarlanan mal ve hizmetleri kullanan, satin
alan ya da satinalma davranisinda bulunma egilimi gosteren birey olarak ifade
edilmektedir (Walters 1978, s.4). Bir baska tanimda tiiketiciyi, ihtiyacini1 gidermek igin
mal ve hizmetlerden yararlanan, kullanan, kullanarak tiiketen, yiyip igen olarak
tamimlarken, mal ya da hizmete sahip olma siireci igin verdigi kararlar satin alma
davranig1 olarak ifade edilmektedir. Pazarlama faaliyetlerinin diizenli ve sistemli bir
sekilde islemesini arzu eden isletmeler; pazarlama anlayisinda meydana gelen
farkliliklara ek olarak tiiketicinin psikolojik, ekonomik, sosyal, kiiltiirel, ruhsal,
degisikliklerini de incelenmeye deger bulmaktadirlar. Bu sebeple, mal ve hizmetleri
sunacagl hedef kitleye ait hersey farkli bir arastirma konusu ve strateji modeli
olmaktadir. Sonug olarak isletmeler tiiketicilerin her hareketini, fiziksel ya da ruhsal
duygu durumlarini, ekonomik yapilarin1 da dikkate alarak incelemekte ve buna goére

tlim stratejilerini ve faaliyetlerini planlamaktadirlar (Yildiz, 2014, s.5).

Buradan hareketle ilk olarak tiiketici davraniglarinin 6nemi, tiiketici davranislarinin
ozellikleri, satin alma kararlar1 ve karar siiregleri agiklanarak; literatiirde onemli bir

yere sahip duyularin, tiiketici satin alma kararlarindaki etkisi ele alinacaktir.

3.1.1. Tiiketici Davramslarinin Onemi

Can (2016)’a gore; tiiketici davranisi; mallarin ve hizmetlerin secilmesi, satin alma
faaliyetleri, yararlanilmasi, kullanimi ve elden ¢ikarmasina kadar tim karar ve
faaliyetlerini igermektedir. Bu baglamda; tiiketici davranisi sadece mallarin ya da
hizmetlerin satin alinmasiyla ilgili olmayip ayni1 zamanda satin alma Oncesiyle ve
sonrasiyla ilgili her tiirlii deneyimin ve fiilin hatta stiregle ilgili olan tiim faktorlerin

odaginda yer aldig1 i¢in biiyilik bir 6neme sahip olmaktadir.

Kog¢ (2016, s.38-41)’a gore; tiiketici davraniginin dneminin artmasinda etkili olan

faktorleri su sekildedir;
e Isletmelerin biiyiimesi ve biiyiime etkisiyle olusan hiyerarsik katmanlarda artis,

e Tiiketici sayilarinin artmasi ve bilingli tiiketici kitlesi olusmasi,
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Tiketimin gergekeiligini kaybederek, duygusalliga doniismesi,

Uriin hayat seyrinde kisalma ve inovasyona olan gerekliligin artmast,

Bu sebepler dogrultusunda 6zellikle kar amaci giiden isletmelerin mal ve hizmetleri

pazarlama siirecinde dikkate almas1 gereken faktorler; topluma hizmet anlayisi ile hem

isletmenin gelecekteki yapist ve konumu olurken merkezde tiiketiciye yonelik

unsurlarin fazlalig1 dikkat ¢cekmektedir. Bir atmosfer yaratarak magaza i¢i davranisi

degistirme yetenegi, birgok perakende yoneticisi ve perakende organizasyonu

tarafindan kabul edilmektedir. Turley ve Milliman (2000) Tiiketici davraniginin

¢oziimlenmesi ve bunu destekler nitelikte ¢aligmalarin 6nemini vurgulamaktadir.

3.1.2. Tiiketici Davramslarinin Temel Ozellikleri

Tiiketici davraniglarinin 7 6zelligi sunlardir (Wilkie, 1994, s.13-17).

1.

Tiiketici davranist giidiilenmis davranis olarak goriilmektedir. Tiiketiciyi belirli
bir amac1 gerceklestirmek icin harekete geciren mekanizma giidiidiir. I¢sel ya da
digsal faktorlerden yararlanilarak gelisen giidii pazarlamacilarin odaginda yer
almaktadir. Satin alma nedenini giidiisel olarak ortaya koyduklar tiiketicinin

beklentilerini karsilamak basariya gétiiren bir yol olarak goriilmektedir.

Dinamik bir siireci ifade etmektedir Tiketici davranisi birbirini izleyen
faaliyetler silsilesi olarak bilinmektedir. Bu silsile birbirini izleyen sistemli
hiyerarsik bir yap1y1 da i¢ine almaktadir. Satin alma gergeklesmeden 6nce, satin
alma siirecinde ve satin alma gergeklestirkten sonraki yapilar buna 6rnek olarak

gosterilebilir.

Cesitli faaliyetlerden olusmaktadir. ihtiyacini gidermek isteyen tiiketici bu amag

dogrultusunda hareketi cesitlendirerek yiirtitmektedir.

Karmagiktir, zamanlama farkliliklar1 igermektedir. Thtiyacin zaman ile hep
iliskisi vardir. Bazen tersine bazen dogrusal olarak bilinmekle beraber hala

aciklanamayan yanlar1 bulunmaktadir.

Zamana gore farklilasan tiiketici rolleriyle ilgilenmektedir. Zaman ve ihtiyag
birbiriyle kesisebilmektedir. Ihtiyacin karsilanma zamaninin farklilagmas: da

davranisin bir 6zelligi olarak bilinmektedir.
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6. Kisiden kisiye faklilik gostermektedir. Her tiiketicinin herhangi bir tiriine karst
duydugu giiven diger tiiketici i¢in ayn1 olamayagindan farklidir denilebilir.

7. D1s c¢evre faktorlerinden -etkilenmektedir. Dis c¢evre tliketicinin algisini

etkilemektedir.

Bu 6zelliklerden hareketle; her ne kadar her bir tiikketici kendi istek ve beklentisinde
tek ise de; benzer oOzelliklerin bir araya getilrilmesiyle gergeklesen genelleme
pazarlama yoéneticilerinin ve isletmelerin islerini kolaylastirmaktadir. Isletmeler ve
pazarlama yoOneticileri, tespit ettikleri tiiketicilerin istek ve arzularmi karsilarken
tiretecekleri ya da satacaklart mallarim1  ve hizmetlerini bu dogrultuda
bicimlendirmektedir. Odabasi ve Barig (2003)’a gore; iretimden 6nce baslayip satistan
sonra devam ettigini bilgigimiz pazarlama faaliyetlerinden olan fiyatlandirma,
planlama, satis icin zaman ve mekan belirleme tiiketici beklentisine uygun olarak
gerceklestirilerek satilmaktadir. Tiiketici davraniglarini bilen isletmeler, tiim ¢abalarini
bu siireci rekabet edebilirlik ve fark yaratmak amaciyla tercih sebebi haline gelmek

i¢cin sarfetmektedir.

3.2. Tiiketicilerin Satin Alma Karar

Bu boliimde tiiketicinin satin alma karar verme siireci, asamalari, satin alma karar
stirecini etkileyen faktdrlerden bahsedilerek satin alma davranisi siirecinde duyularin

etkisi aciklanmaya calisilacaktir.

3.2.1. Tiketici Satin Alma Karar Siireci

Isletmeler ve pazarlama yoneticileri tiiketicilerin, bugiinkii ve gelecekteki ihtiyaglarini
bilmek ve karsilamak icin, cesitli mallar ve hizmetlere sahip olmaktadir. Isletmeler
amaglaria ulasabilmek icin sahip olduklari cesitli yontemlerle satinalma karar

vermekte ve uygumaktadirlar.

Satin alma kararlar1 verilirken ¢esitli yontemler uygulanmaktadir. Bu yontemlerden

baslicalar1 asagidadir (Mucuk, 1999, s.88):

e Rutin (otomatik) olarak ger¢eklesen satin alma davranist,
e Smrli sorun ¢ozme (siirli karar alma), olarak gerceklesen satin alma
davranisi,

e Yaygin sorun ¢6zme olarak gerceklesen satin alma davranisi.
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Pazarlamacilar, tiiketicilerin satin alma karar1 vermelerini kolaylastirmak amaciyla
etkilemektedir. Bunun iginde yapilan arastirmalar sonucu elde ettikleri verilerden
c¢ikarilan sonuglara gore tiiketici beklentilerine uygun nitelikleri olan tirtinleri; se¢im,
dizayn, renk, koku, tat, ulasilabilirlik gibi pek ¢ok imkani beraberinde sunarak
gerceklestirmektedirler. Ornegin; miisterilerin {iriinleri incelerken gegirdikleri
stiregcten sonra gelisecek olan, satis slirecinde daha fazla etkinlik bekleyen magazalar
magaza kokularmi kullanabilmektedir (Levy, Weitz ve Beitelspacher, 2012, s.491-
492).

3.2.2. Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinin Asamalari

Tiiketicinin davranigini agiklamaya i¢in dnce tiiketicinin satinalma siirecinde gegirdigi

asamalarin agiklanmasi gerekmektedir. Bunlar bes grupta siralanabilmektedir (Mucuk,
1999, 5.89):

1. Bir ihtiyacin duyulmasi; tiiketicinin herhangi bir ihtiyacinin ortaya ¢iktigini
fark etmesiyle baslayan siireg, tiiketim yapmak igin hazir oldugunu
hissetmesi ile devam etmekte boylece tiiketici satin alma siireci agamalarinda
ilerlemeye baglamaktadir. Tiiketicinin satin alma siirecine dahil olabilmesi
icin bir ihtiyacinin ortaya c¢ikmasi gerekmektedir. Ihtiyaclarmin fark
edilmesiyle birlikte tiiketicinin satin alma siireci baglamaktadir (Tomas ve
Barutgu, 2017, s.150). Tiiketici satin alma davranigina yoneldiginde
ihtiyaglar1 dogrultusunda eger bildigi, daha once tiikettigi ya da hakkinda
bilgi sahibi oldugu bir iirlin ya da hizmet varsa; satin alma eylemini
gerceklestirecektir. Ancak ilk defa alacagi bir iiriin ya da hizmette diger
asamalar1 gerceklestirmek iizere alternatif ¢oziimler ireterek ve bilgilerin
toplanmasi agsamasina gegis yaparak gergeklestirmektedir.

2. Alternatiflerin belirlenmesi; satin alma karar siirecinin ikinci asamasi, Uriin
ve marka alternatiflerinin belirlenmesiyle baglamaktadir. Tiiketici, ihtiyact
ortaya ¢iktiktan sonra alternatifleri belirlemek iizere harekete gegmekte veya
gecmemektedir. Eger ihtiyacin yarattigi yokluk hissi ¢ok siddetliyse ve
tilketicinin bu ihtiyacin1 karsilamak i¢in yeterli zamani ve ihtiyacim
giderecek kadar maddi kaynag varsa alternatifleri belirleyecektir (Ercis vd.,
2008, s.36). Tiketicinin ihtiya¢ olarak belirledigi bir mali ya da hizmeti

almak i¢in arastirmalar yaparak bilgi toplamaktadir. Yaptig1 arastirmalar
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sonucunda ihtiyacini giderecek nitelikte olan mal ve hizmet alternatiflerini
belirlemektedir. Tiiketicinin arastirma yapmasindaki neden silipheye
diismeden alternatiflerin degerlendirilmesine yarayacak bilgileri elde
etmektir.

. Alternatiflerin degerlendirilmesi; Tiiketici aragtirma sonucu elde ettigi
bilgiler  1s18inda  gelistirdigi  alternatifleri  degerlendirmektedir.
Degerlendirme sonucunda tiiketicinin  mal ve hizmeti satin almasini
etkileyecek nitelikte faktorler goriilebilmektedir (Kog, 2013, s.457).
Maliyet-deger dengesi, kuran tiiketici degerlendirme asamasinda
alternatiflerin ¢ekiciligi, iiriin hakkindaki bilgilerin nitelik ve nicelikleri,
segeneklerin biitlinsel imaj1 gibi pek ¢ok hususu dikkate alarak hareket
etmektedir. Tiketici {rlinlin islevini yerine getirip getirmemesi, {irliniin
zararli olup olmamasi gibi ihtimallerine ek olarak, sosyo-psikolojik risk gibi
olasi risklerle karsilagabilmektedir. En uygun se¢enegin toplam riski en az,
getirisi en fazla olan segenek olarak degerlendirilmektedir (Avan, 2010,
s.51). Segeneklerin degerlendirilmesi asamasinda tiiketici bir se¢im yapmak
zorunda kalmaktadir.

Satinalma kararinin  verilmesi; Tiiketici tarafindan gerceklestirilen
degerlendirmenin sonucu olumlu ise; Satin alma karari, satin alma eylemi
gergeklesmektedir (Kilig ve Goksel, 2004, s.149). Sonucu olumsuz ise
ihtiyacin aciliyeti, 6nemliligi ve onceligi dikkate alinmak suretiyle bilgiler
tekrar toplanip segenekler degerlendirilebilmektedir. Anlik olarak
gergeklesen bir merak, heves veya zevk igin satin alinmak istenen mal ya da
hizmet i¢in duyulan satin alinma isteginden vazgegilir veya daha sonra satin
almak ftizere tiiketici tarafindan satin alma karar1 ertelenebilir. Satin alma
karar siireci tiiketicinin  kendisi i¢in en uygun olan segenegin
degerlendirilmesi sonucu satis noktasina giderek mal ya da hizmeti satin
almasiyla sonlanmaktadir.

Satinalma sonras1 duygular; tiiketicinin satin aldigr mal ya da hizmetten
memnun olmasi, beklentileriyle satin aldiklarinin performansi arasindaki
olumlu iliskiye bagl olarak ger¢eklesmektedir. Tiiketici beklentileri
karsilarsa tatmin olurken; aksi halde hayal kiriklig1 yasamaktadir (ilban vd.,
2011, s.66). Tiiketicinin satin aldig: iirlin, beklenilen performansla ortiismez

ise mal ya da hizmet iade edebilir, degistirebilir ya da bir dahaki satin alma
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durumunda bu mal veya hizmet tercihlerinin arasindan ¢ikartilabilmektedir.
Kog (2013)’un ¢aligmasinda da belirttigi gibi her satin alma siireci tiiketici

icin bir 6grenme olarak ifade edilebilmektedir.

3.2.3. Tiiketici Satin Alma Davranisin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketiciler satin alma davranis1 gosterirken bes ¢esit faktorden etkilenmektedir. Bu
faktorler; (Cemalcilar, 1998, s.55):

e Tiiketicinin sahip oldugu kisisel faktorler; (yas, aile durumu, meslek ve
ogrenim diizeyi, gelir),

e Ekonomik faktorler; (gelir, fiyat),

e Psikolojik faktorler; (6grenme, giidiileme),

o Kisilik ile ilgili faktorler; (algilama, tutum ve inanglar),

e Sosyolojik faktorler; (kiiltiir, sosyal siniflar, kiiciikk sosyal gruplar) olarak

bilinmektedir.

Pazarlamacilar ve arastirmacilar satin alma davranigini etkileyen bu faktorleri dikkate

alarak strateji ve siire¢ belirlemektedirler.

3.2.4. Duyularn Tiiketici Satin Alma Davramisina Etkisi

Isletmelerin, tiiketicilere ait duygularin 6l¢gmek ve tanimlamak suretiyle, pazarda yer
alan yeni firsatlar1 ortaya ¢ikarmak, bu firsatlardan yararlanmak, tiriin karliligini
arttirmak, marka sadakatinin saglanmak ve son olarak uzun siireli iriin basari

saglamak icin duyusal pazarlama uygulamalari giicli bir yontem olarak ifade

edilmektedir (\Valenti ve Riviere, 2008, s.6).

Ozellikle bes duyuya hitap eden duyusal pazarlamanin &nemi ise her gecen giin
artmaktadir. Duygular ve davraniglarin ¢evresel uyaricilarla tahrik edilmesi tek bir
duyu tarafindan olabilecegi gibi birka¢ duyunun karisimiyla da olabilmektedir. Gorsel
(aydinlik/karanlik, renk, sekil), duyusal (ses, giiriiltii derecesi), kokusal (temiz, kotii
kokular), tatsal (tatli/eksi, soguk/sicak igerik) ve dokunsal uyaricilar (yiyecegin
yiizeyi, mobilyalarin yumusakligi, sicakligin derecesi) gibi 6rneklendirilebilmektedir

(Giizel, 2013, 5.227).

Boylece yoneticiler, duyusal nitelikler ile {iriiniin birincil iglevi arasindaki uyumu
saglama ihtiyaci ile karsi1 karsiya kalmaktadir (Bosmans, 2006; Mitchell, Kahn ve
Knasko, 1995).
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Bes duyu organiyla olusturulacak alginin etki alanlart ve 6l¢iim derecelendirilmeleri
onem arz etmektedir. Cizelge 3.1.’de duyu organlarinin goreceli 6nem siralamasi ve

yaklasik hassasiyet agiklamalar1 mutlak esik degerleri verilmektedir.

Cizelge 3.1. Duyu Organlarinin Yaklasik Mutlak Esik Degerleri (D. Ciiceloglu)

GORME Karanlik bir gecede 50 km’den bir mum 15181
gortlebilir.

DOKUNMA 1 cm yiikseklikten yilize diisen bir sinegin kanadi
hissedilebilir.

KOKU ALMA 6 odali biiyilk bir evde bir damla esansin kokusu
alabilir.

ISITME Sessiz bir ortamda 5 m’den bir kol saatinin isleyisi
duyulabilir.

TAT ALMA 8 It bir suda bir ¢ay kasig1 sekerin tadi alinabilir.

Kaynak: Ciiceloglu, D (2006), “Insan ve Davranis1”, s. 100.

Gorme duyusunun satin alma davranigina etkisi; gorselligin ve gorsel estetigin son
zamanlarda daha ¢ok 6n planda tutulmasi ve tiiketiciler tarafindan ayirtedici olarak
tercih edilmeyi sagladigindan olduk¢a 6nem kazanmistir. Pazarlama alaninda da
gorme duyusunun gesitli uyaranlarla etkilemek tercih edilir hale gelmistir. Bir {riine
ait gorsel uyaricilar, tasarimi (renk, sekil, desen, biiyiikliik), marka logosu, semboller
gibi gorsel unsurlar1 igermektedir. Ayrica televizyon, yazili basin, internet reklamlari,
afis, brosiir, internet siteleri, sosyal medya sayfalar1 gibi alanlarda da goérsel pazarlama
iletisimleri onem kazanmaktadir. Bunlarin yani sira hizmet ortaminda magazalar da,
aligveris merkezin de, ofiste kullanilan grafikler, aydinlatma uygulamalari, i¢ ve dis
mekan tasarimlarina verilen 6nem dikkat ¢ekmektedir. Her gegen giin gelisen tiiketim
kiiltirindeki kiiresellesmenin etkisiyle, gorintii, dijital resim, film, televizyon ve
internet reklamlarinda tercih edilir olmaktadir. Ayn1 zamanda, Facebook, Instagram
veya Twitter gibi sosyal medya platformlar1 bireyler ve isletmeler tarafindan bir
kazang kapisi gibi goriilmekte, gorselligin giiclinden yararlanilarak tanitim ve satig
imkam sunmaktadir. Ozellikle de Instagram, kullanicilara fotograf paylasim imkani

vererek essiz bir gorsellik imkan1 sunmaktadir (Hultén, 2020).
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Dokunma duyusunun satin alma davranisina etkisi; tiikketiciler, ihtiyaglarini karsilamak
tizere aldiklart biitiin {iriinleri anlamak ve anlamlandirmak i¢in dokunma duyusunu
kullanmaktadir. Ornegin; bir giysinin satin almadan dnce kumastyla kisacik temas, bir
igecegin avugta hissedilen sicakligi, bilingli ya da bilingsiz olarak gerceklesmektedir.
Bu sebeple satis eleman tiiketiciyi giysi kumasina yonlendirmeye c¢alisarak dokunma
eyleminin gerceklesmesini saglamaktadir. Eger tiiketici giysi kumagina dokunur ve
kendisinde negatif bir algi olusturmaz ise, satin alma davranisina yonlendirebildigine

iliskin ipucu vermektedir (Kog, 2013, 5.127).

Koklama duyusunun satin alma davranisina etkisi; isletmeler kokunun tiiketicileri
dikkat ¢ekici bir bi¢imde harekete gegirdiginin farkina varmislardir. Bu nedenle de
tilkketicilerin begenebilecegi kokularin hissedildigi ortamlar olusturarak tiiketicinin
satin alma davranisini etkilemeye ¢aligmaktadirlar. Kokunun isletme iginde teshir
edilen trtlinlerle uyumlu olmasi iiriinle ilgili tiikketici degerlendirmelerini olumlu yonde
etkilemektedir. Boylelikle tiiketici isletmeyi, liriinleri ve isletme ortamini daha olumlu
degerlendirir ve magazay: tekrar ziyaret etme istegi artmaktadir (Dal, 2009, s.112).
Sonu¢ olarak giiniimiizde pazarlamanin “tiikketici ile duygusal bag kurma
cabas1” anlami1 da tasimaya baslamasi ve koku pazarlamasi bunun biiyiik bir pargast
olarak algilanmasini saglamaktadir. Koku ile desteklenen bir satinalma davranisi
rasyonel olmaktan ¢ok duygusaldir. Tiiketiciler kokuyu bilingalt1 ve ortiilii nedenlere
bagli olarak islerler o yilizden uyaranlari harekete geciren koku kargisindaki tepkilerin
kisiden kisiye degisiklik gosterdigi bilinmektedir. Koku evrensel olabilirken algi
bireysel olarak gergeklesmektedir. Koku algisinin tiiketicilerin bilingaltlarina ortiilii
bir sekilde islenmesi sebebiyle genellikle tiiketiciler sorgulamadan, yorumlamadan

direkt olarak tepki verebilmektedir (Rimkute, Moraes ve Ferreira, 2015, $.30).

Isitme duyusunun satin alma davranisina etkisi; alisveris yapanlarin arka planda klasik
miizik calindiginda daha pahali mallar1 satin almalar1 sonucu, Maclnnis ve Park'in
(1991) miizigin istenen sonucu elde etmek icin ikna baglamina uymas: gerektigi

seklindeki goriisli benzer ¢alismalarla desteklenmese de tutarli sonuglar vermistir.

Klasik miizik sofistike, iist sinif bir atmosfer iletmis olabilir, bu da yalnizca pahali
rtinlerin dikkate alinmasi1 gerektigini diisiindiirmekle birlikte miisterilerin, pahali
sarap satin alarak miizigin ima ettigi ortama uymak i¢in baski bile hissetmis olduklari

diistinilmektedir.
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Ikinci bir olasilik, fon miiziginin aligveris yapanlara magazadaki mallarin fiyat: ve
kalitesi ile ilgili mesaj vermesidir. Yalch ve Spangenberg (1990)’e gore, yiiksek prestij
ve yiksek fiyat imaji ile ilgili mesaj iletmek isteyen bir saticinin; klasik fon

miizigininin miisteriler lizerinde yarattig1 olumlu etkiyi goz ardi etmemesi gerekir.

Tat alma duyusunun satin alma davranisina etkisi; bir diger duyusal pazarlama igerigi
olan tat alma duyusu insanlarin en keskin duyularindan biridir. Tatsal duyular,
isletmeleri bir ileri boyuta tasirken tiiketicilerin dikkatlerini ¢ekerek giiclii marka
platformu olusturabilmektedirler. Tat duyusu koku duyusu gibi kimyasal duyulardan
sayilmaktadir. Tat duyusundaki kimyasal uyaricilar dil ve ag1z yiizeyinde yer alan ve
temas eden sivilarin etkisiyle gergeklesmektedir. Tat alma duyusu deneyimlerden ve
genetik unsurlardan da etkilenmektedir ve tat alma uyarani tiikiiriikle ¢6ziiniir hale

gelmektedir (Dogan, 2018).

Ozellikle yiyecek ve igecek endiistrisinde biiyiik bir nem arz etmektedir, ¢ogu marka
icin ulasilmasi zahmetli bir duyudur. Ancak isletmelerin, markalar1 i¢in kendine 6zgii
tadi kesfetmeleri ile pazarlamada kullanarak tiiketicileri ikna etme giiciinii elde
edebilmektedirler (Giizel, 2013, s.228). Kisiyi kullanarak kisinin giivenilir ve damak
zevkini bilen birisi olma 6zelligini lirtine aktarilmasini saglamaktadirlar. Boylece
tiiketicilerin begenileri her iki yonden de kazanilmakta ve {irlin satis1 garanti altina

alinmaktadir (Taskiran ve Bolat, 2013, s.15-16)

Aragtirmanin bu boliimiinde; tiiketici davranisi kavramsal olarak incelenerek,
tiiketicilerin satin alma karar siiregleri ve satin alma karar siirecini etkileyen faktorler
aciklanmistir. Ayrica duyularin tiiketici satin alma davranigindaki etkileri ifade

edilmistir.

Arastirmanin dordiincii boliimiinde; magaza atmosferi ve algi konular1 incelenerek,
magaza atmosferini olusturan magaza ve lirlin kokular1 tanimlanacaktir. Ayrica
magaza ve Urlin kokulariin tiiketicilerin satin alma kararlar1 tizerindeki etkiler
aciklanarak, algi kavrami cercevesinde koku algisi agiklanarak, algiyr tetikleyen

duygusal ve bilissel alg1 kavramsal olarak incelenecektir.
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4. MAGAZA ATMOSFERI VE ALGI

“Tiim saticilar hizmet sunar, zorlayici olan, miigterinize

’

hafizasindan silinmeyecek bir deneyimle eslik etmektir.’

A’dan Z’ye — Philip KOTLER

4.1. Magaza Atmosferi Kavrami

Ilk olarak Philip Kotler tarafindan 1974 yilinda kullanilan atmosfer kelimesi ¢ok
konusulan ve tartisilan konu olmaya devam etmektedir. Bu baglamda gecerliligini ve
Oonemini korumaktadir. Kavram olarak magaza atmosferi bir magazanin tiiketici
tizerinde olusturdugu duyusal ve duygusal etkiler yaratan magaza i¢in farklilik rekabet

icin gii¢ saglayan fiziksel 6zelliklerin tamamidir denilebilmektedir.

Duyu yoluyla kavranan magaza atmosferi i¢ ve dis kisim olarak tasarlanmaktadir, dis
kismi; tiiketici iizerinde ruh hali yaratmaya yarayan vitrin, bina yiiksekligi ve
biiyiikliik, yazi, otopark alanlari, diger magazalar gibi unsurlardan olusmaktadir.
Magazanin i¢ yapisi; doseme, renkler, isiklandirma, koku ve ses, armatiir, duvar
dokusu, 1s1, koridor genisligi, kasa noktasi, 6li alanlar, deneme kabinleri, personel,

urtinler fiyat etiketlerini kapsamaktadir (Berman ve Evans, 2013, s.507).

Atmosferik degiskenlerdeki degisikliklerin neden oldugu tiiketici tepkilerinin diger
ornekleri arasinda, etkili dis magaza pencereleri nedeniyle artan satislar (Edwards ve
Shackley, 1992) aligveris yapanlar tarafindan taginan iriin sayisi iizerindeki
aydmlatmanin etkisi (Areni ve Kim, 1995), magaza diizeni sayilabilmektedir. Fiyat
algilart (Smith ve Burns, 1996) ve bir sarap magazasinda satin alma niyetleri iizerine
mal diizenlemesi (Areni vd., 1999) yine magaza atmosferi yaratma amacina yonelik

oldugu goriilmektedir.

Bu arastirma magaza i¢i yapisinda dikkat ¢eken iirlin ve koku kavramlarindan

hareketle gerceklestirilmektedir.

26


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296303002066?casa_token=o4WWBDd-pD8AAAAA:kxSqmE8WBa0orMSkK1L3Gj28AOerEu1Xb-Qfpmk4-_OsJuwOU3t1j3Wqf-Y_0MqcoN24JE_i#BIB25
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296303002066?casa_token=o4WWBDd-pD8AAAAA:kxSqmE8WBa0orMSkK1L3Gj28AOerEu1Xb-Qfpmk4-_OsJuwOU3t1j3Wqf-Y_0MqcoN24JE_i#BIB25
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296303002066?casa_token=o4WWBDd-pD8AAAAA:kxSqmE8WBa0orMSkK1L3Gj28AOerEu1Xb-Qfpmk4-_OsJuwOU3t1j3Wqf-Y_0MqcoN24JE_i#BIB3
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296303002066?casa_token=o4WWBDd-pD8AAAAA:kxSqmE8WBa0orMSkK1L3Gj28AOerEu1Xb-Qfpmk4-_OsJuwOU3t1j3Wqf-Y_0MqcoN24JE_i#BIB54
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0148296303002066?casa_token=o4WWBDd-pD8AAAAA:kxSqmE8WBa0orMSkK1L3Gj28AOerEu1Xb-Qfpmk4-_OsJuwOU3t1j3Wqf-Y_0MqcoN24JE_i#BIB4

4.2. Magaza Kokusunun Satin Alma Karar1 Uzerindeki EtKisi

Tiiketiciler satin  alma kararlarim1  verirken kendi Ozgiir iradeleri ile
gerceklestirmektedir. Ancak isletmeler ve pazarlama yoneticileri tiiketicileri dissal
etkilerle harekete ge¢irmek istemekte; bunu yaparken de ¢esitli duyusal faktorlerden
yararlanmaktadir. Son yillarin belki de en dikkat ¢ekici konularindan biri haline gelen
koku uygulamasi tiiketicinin magazada kalig siiresinden iirlin, hizmet, marka gibi
konularda ne diisiindiigiine hatta satis oncesi ve sonrasi algilarina kadar her seyi

yonetmeyi saglamaktadir.

Bu nedenle magazalar ve pazarlama yoneticileri koku uygulamasi iizerinde durmakta
ve bunu magazaya ve lirline uygulamak suretiyle tiikketicinin satin alma kararinm
magaza atmosferi ile etkilemeye ¢alismaktadir. Bu boliimde hem magaza hem de
tiriine uygulanan kokunun tanimlanmasi, magaza ve lriiniin kokusunu olusturan
faktorler ele alinarak algiya ve satin alma davranisina doniismesi ile ilgili agiklamalar

yer almaktadir.

4.2.1. Magaza Kokusu Tanimi ve Olusumu

Genel magaza ortaminda herhangi bir nesneden kaynaklanmayan, ancak magaza
atmosferinde bulunan koku anlamimi tasimaktadir (Mattila ve Wirtz, 2001, s.275).
Ortam disinda kalan atmosferin ayristirilabilmesi i¢in genel ortam kokusu kavrami
kullanilmaktadir. Arslan (2004)’a gére magazada olan bir {iriiniin kokusu olmayan

magazaya has nitelikte olan koku magaza kokusu olarak tanimlanmaktadir.

Tiiketicilerin  koku olan ve koku olmayan magazalarda gegirdikleri siire
karsilastirildiginda kokuyu algilayan tiiketicinin iiriinii inceleme arzusu iginde oldugu,
satin alma karar1 ve/veya davranisi gergeklestirme siiresinin kisaldigi goriilmiistiir. Bu
sonuclar magazalarin koku uygulama karar siirecinde yol gosterici olacagi

ongoriilmektedir (Levy, Weitz ve Beitelspacher, 2012, 5.491-492).

Uriinlerin fark edilmesi giizel koku ile miimkiin olmaktadir. Magaza ve iiriin
kokularmin giizellestirilmesinde, kullanilmasinda ve tasarlanmasinda temel amag
tiikketicinin, magazay1 segerken ve iiriine olan tutum ve davraniglarini olustururken
magazanin ortam Ozelliklerine odaklanmasini saglamaktir. Diger bir ifadeyle; artik
isletmeler ve pazarlama yoneticileri magaza ve {riiniin farkedilirligini artirmak i¢in

0zel kokular tiretme egiliminde oldugu goriilmektedir. The Wall Street Journal’in 1990
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yilinda yapilan arastirmada bunu dogrular nitelikte kokunun magazada kalis siiresini

uzattig1 bulgusuna ulagilmistir. (Yiksel vd., 2003, s.41).

4.2.3. Magaza Kokusunun Satin Alma Karar1 Uzerine Etkisi

Kokunun magazada uyaran olarak kullanilmasi tiiketiciyi; magaza ve iirlinii koku
algistyla degerlendirmeye sevketmektedir. Bu sebeple tiiketici de magaza ve satilan
tiriinlerin hissettirdigi prestij, magazay1 tekrar ziyaret etme arzusu veya belirli

tirtinlerden tekrar tekrar satin alma arzusu goriilmektedir (Soars, 2003, s.631).

Insan beynine en hizl1 sekilde ulasan alginin koku oldugiu bilinmektedir. Bu sebeple
magaza i¢inde uygulanan aromatik kokunun tiiketici tizerinde olumlu etkilere neden
olarak davranis degisikligi yarattig1 saptanmistir. Pazarlama yoneticilerinin gittikge
onem vermeye basladigi bir kavram haline gelen magaza atmosferi kendine 6zgii
sekillendirilebilen, rakiplerine karsi rekabet edebilirligi artiran, tiiketiciyi etkileyen bir
tutundurma faaliyeti olarak da kullanilmaktadir (Arslan, 2013, 5.35).

4.3. Uriin Kokusunun Satin Alma Karar1 Uzerindeki Etkisi

Koku; onceleri sadece hosa gitmeyen kokular1 kapatmak i¢in kullanilmaktayken son
zamanlarda endiistri ve pazarlama i¢in 6nemli bir alan ve biiyiik bir is kolu, bir
pazarlama stratejisi olarak kabul gormiistiir. Bu durum pazarlama yoneticilerini ve
isletmeleri tiiketicinin ilgisini ¢ekecek, etkileyecek ve daha olumlu sonuglar elde
etmeyi saglayacak pekcok sebepten dolayr koku kullanimini gerekli kilmaktadir.
(Alemdar, 2010, s.158).

Uriinler, tiiketicilerin alis veris i¢in gelirinden pay ayirdigi en temel faktordiir.
Tiiketicinin ne sevdigi, ne kadar biitgeye sahip oldugu, cinsiyeti gibi davranisi
olusturan her faktérden etkilenmektedir. Bu arastirmada {iiriin fakli bir yoniiyle
sahnede olmaktadir. Burada kokulariyla tliketiciyi etkisi altina alan tiriinler, essiz bir
deneyim hissi olugturma durumlar1 ve algiya olan etkileri ile satin alma davranigina

yonlendirilme siirecleri anlatilmaktadir.

4.3.1. Uriin Kokusu Tanimi ve Olusumu

Her gecen giin degisen tiiketici tercihlerine etki eden unsurlardan biri de {irtin kokusu
olarak varsayilmaktadir. Bu sebeple iirlinlere has kokularin paketlerine islenmesine ve

tiiketicilerin iirtin kokularmi hissedebilmeleri igin, paketin kapagini agabilme veya
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ambalaji koklayabilme gibi firsatlar sunulmasi savunulmaktadir (Milotic, 2003,
5.180). Temel neden bir yandan tiiketicinin ihtiyacini karsilarken diger yandan {riinii
kokusuyla daha vazgecilmez kilacak ozelligin tiiketici tarafindan farkedilmesini
saglamaktir. Ancak koku ile iiriin uyumlu olmalidir. Uriiniin 6zellikleri ile koku
arasinda uyumun olmamasi tiiketicilerin bu iiriinii begenmemesine, yerine baska liriin

koymasina sebebiyet verebilmektedir (Milotic, 2003, s.188-189).

Soars (2003)’a goére bazi kokular {irlinler itizerindeki markay: giiglendirerek,
tiikketicileri etkilemede olumlu katki saglamaktadir. Basarili bir marka i¢in dncelikle
marka kisiligi konusu Onemsenerek, etkili bir marka kisiligi olusturulmasi
gerekmektedir (Cifci ve Durukan, 2022, 5.125). Uriin, hizmet ve markalar igin olumlu
katki saglayabilmek icin isletmeler ve pazarlama yoneticileri kokularin etkilerini
aragtirarak hareket edilmesini zorunlu kilmaktadir. Ornegin; feslegen, defne, giil,
adagay1, karanfil, zencefil, narenciye ve hindistan cevizi gibi aromalar tiiketicilerin ruh

halini olumlu yonde harekete gegiren kokular olarak bilinmektedir.

4.3.2. Uriin Kokusunun Satin Alma Karari Uzerine Etkisi

Durukan ve Kartal (2008)’a gore; isletmeler {irin ve marka kavramini pazarlama
stratejilerinin yapisini olustururken goz ardi edilmemesi gerekliligini vurgulamaktadir.
Uriinde olusturulmak istenen koku marka ile dzdeslestililebildigi gibi marka da iiriin
gibi degerlendirilebilmektedir. Bu sebeple; isletmeler ve pazarlama yoneticileri iiriin
kokusunu strateji olarak kullanirken markayr da hatirlatma amaci giitmektedir.
Tiiketici satin alma karar1 verirken pek ¢ok uyarandan etkilendigi bilinmekle beraber
ozellikle tirtin kokusunun belli iiriin siniflar1 ve markalar i¢in 6nemini belirleyen faktor

olarak goriilmektedir. Bu faktorler soyle siralanabilir (Arslan, 2011, s.150):

e Uriinden beklenen performans: etkilemektedir.
e Uriinlerin ayirtedilebilirligini saglamaktadir.

e Uriin secimi ve iiriin icerigi i¢in en temel belirleyici unsur olabilmektedir.

Magazada satisa sunulan {iriin ne kadar 6nemliyse {iriiniin kokusu, tiirii ve yogunlugu
da o derece 6nemli goriilmektedir. Ozenli bir sekilde olusturulmasi gereken {iriin
kokuna yeterince dzen gosterilmez ise olumsuz sonuglar alinabilmektedir. Ornegin;
tilketicilerin kokulara karst astim, alerji gibi rahatsizliklar1 tetikleme olasilig

diistintilerek uygulama yapilmasi onerilmektedir (Levy ve Weitz, 2001, s.589).
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Uriin kokusu, satin alma karar siirecinde asagidaki sekillerde etkilemektedir (Milotic,
2003, 5.179-180):

e Koku, bir yandan iiriinden beklenen performansi kuvvetlendirirken diger yandan
tiriini kullanan tiiketicilerin memnun olmasi noktasinda temel teskil etmesi

beklenmektedir.

e Uriiniin kokusunun, en énemli etkisi markaya iliskin oldugundan, uygulanan

koku iiriine ait avantaj ve farkliliklar1 agiklayabilmelidir.
e Uriiniin kokusu, essiz bir satis dnerisi tercihi {iriin kokusuyla olusabilmektedir.

e Uriin tercihinde kararsiz kalan tiiketici i¢in {iriiniin kokusu belirleyici farklilik

yaratabilmelidir.

Bu segenekleri sunan iiriin kokusu tiiketicide uyaranlar1 harekete gecirme ve satin alma

davranigin1 gereklestirebilecegi bir itici gii¢ haline gelmektedir.

4.4. Magaza ve Uriin Kokularimin Alg1 Uzerindeki Etkisi

Literatiirde, koku faktoriiniin {i¢ onemli 0Ozelligi bulunmaktadir. Bu o6zellikler
magazada ya da iiriinde; koku varlig1 (veya yoklugu), koku hoslugu, kokunun nesne

(ortam) ile uyumlulugu olarak siralanmaktadir.

Magaza ve iiriinde kokunun agiklanabilmesi i¢in oOncelikle kokunun varliginin
aciklanmasi gerekmektedir. Magazada magaza ve/veya triin kokusu bulunmakta
midir? Bulunmakta ise kotii bir koku mu 1yi bir koku mu? Kétii bir koku ise nasil
algilanmaya neden oluyor? Iyi bir koku ise hangi algilarimiz harekete gegiyor? Iyi
koku uygulamasi bili¢li uyarlandi m1? Tiim bu sorularin temelinde tiiketicinin magaza
ve/veya kokusuyla harekete gegmesi istenen algilar1 hedef alinmaktadir. Bu yiizden
koku uygulanan ve koklama duyusunu harekete gegirecek magaza atmosferini

yansitabilmek i¢in;

e Kokularn en iyi bigimde planlanmasi gerekmektedir.

e Isletmenin hitap ettigi hedef pazar niteliklerine uygun dzellikte olmasina dikkat
edilmelidir.

e Her ortamin, yerin, {iriiniin, kisinin bazen anin bile kendine has kokusu

oldugundan magazalarin mevcut, sahiplenilmis, bagka magazayr ya da
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olumsuz bir durumu c¢agristiracagl diger kokulardan farkim1 apagik
hissettirmesi gerekmektedir.

e Tiiketicilerin irlin veya hizmet ile ilgili koku algilamas1 magaza ile ilk duyusal
temasi kullanmasina neden olacagi unutulmamalidir.

e Magaza tarafindan segilen kokular magaza ortam kokusu ve magazada bulunan

tirtinlerle uyum i¢inde olmasina dikkat edilmelidir (Arslan, 2011, s.148-151).

Magazada ister {irlinden kaynaklanan bir koku uygulansin, ister kendine 6zgii magaza
kokusu kullanilsin her iki durumda da koku tiiketiciye hos c¢agrisimlar yaparak
cezbediyorsa magaza icinde daha fazla vakit gecirme ve satin alma davranisi gésterme
hali goriilmektedir. Bazen sicak ekmek kokusu, bazen ise eski esya diikkaniyla
gecmise yapilan tozlu ve kiiflii koku yolcugugu miisteriye iiriine karsi ilgi uyandiran,
satin aldiran sebep olabilmektedir. Aslinda tiiketicinin ortamdan bekledigi zihninde
tasarladig1 gibi kokmasi tasarladig1 kokuyla karsilasmasidir. Ornegin; yeni cekilen bir
kahve kokusu bir kahve diikkaninin magaza karsilamasi olabilirken bir eczane

dezenfektan kokusuyla biitiinlesmelidir (Demirci, 2000, s.35).

Magaza ve liriinde kullanilan koku uygulamalarinin odaklandigi temel konu kokunun
algiya olan etkisinin belirlenmesidir. Duygusal ve bilissel algi olarak ele alinan

tiiketici algisi, algiy1 etkileyen faktorler ile agiklanmaya galigilmaktadir.

Bu bilgiler 1518inda magaza kokularinin tiiketici davranigina ve satin alma karar
stirecine olan etkilerini inceledigimizde magaza kokusunun, magaza ortam kokusuyla
uyumlu oldugunda; tiiketicilerin o magazada daha fazla vakit gegirme arzusunda
olduklarmi, tirtinlere daha ¢ok odaklandiklarini ayrica koku uygulamalarinin hem
tilketicilerde hem de satis elemanlarinda iyi iyi hisler uyandirdiklar1 goriilmiistiir.

(Milotic, 2003, 5.180).
4.4.1. Alg1 Kavram ve Ozellikleri

Algt; duyumlari anlamli hale getirilmesi, anlamlandirilmasi ve yorumlanmasi olarak
ifade edilmektedir (Morgan, 2013, s.242). Giiniimiizde isletmeler, farklarini
farkettirmek, biz de variz diyebilmek ve pazarda kalici olabilmek icin; tiiketici
zihninde yer alarak marka sadakati yaratmak ve tiiketicileri satin alma davranisina
yonlendirmek i¢in ¢esitli pazarlama stratejileri ve taktiklerini kullanmaktadirlar. Bu
stratejiler ve taktikler ancak, tiiketiciler {izerinde yarattig1 etki ve tiiketicilerin

algilamasiyla basarili olmakta ya da anlam kazanmaktadir. Tiiketicilerin, bir markayi
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tercih etmesi sahip olma istegi ile baslar aslinda ihtiyag da, sahip olma istegi ile ortaya
cikmaktadir. Daha sonra tiiketici belirledigi iiriin ya da marka ile ilgili mesaj ve
uyarilar1 algilar. Boylece uyaranlarin verdigi mesa;j tiiketici zihninde konum ve sekil
almaktadir. Uriine ait bilgiler ve tiiketici ihtiyac1 karsilastirildiginda olumlu algilar

yaratma siireci ger¢eklesmis sayilmaktadir (Pekar, 2017).
Giiney (2020)’e gore ;

e (Cevresel faktorlerden gelen uyaranlarin bicimlendirilmesi algilama siirecidir.

e Algilama hem insanlarin ihtiyaglari, istekleri, tutum ve duygularindan etkilenir
hem de etkiler.

e insanlarin ihtiyaglari, istekleri, tutum ve davramslar1 insandan insana
degisiklik gosterdigi gibi algilamalar1 da degisiklik gosterir.

e Algilama hem bireysel hem de sosyokiiltiirel bir siire¢ olarak goriilmektedir.

Algilamanin gerceklesmesi i¢in bes duyuya gelen bilgilere maruz kalma (bagka bir
anlatimla bu bilgilerin bes duyuya ulagmasi); sonra bunlara dikkat edilmesi (¢iinkii
bilgiler bireye ulasabilir, birey bu bilgilere maruz kalabilir ama yine de algilar
olugmayabilir) ve sonra da yorumlanmasiyla sonlanan bir siire¢ olarak
tanimlanmaktadir. Mesajin sunuldugu ortamda bulunuyor olmak mesajin algilanmasi

anlamina gelmemekte dolayisiyla bu mesaja doniit olmamaktadir. (Kog, 2013, 5.105).

Okanli (2009) gore; algilama insanlarin farkinda olarak gergeklestirdikleri bir siireg
olarak diistiniilmemelidir. Diinyada gerceklesen her sey duyu organlar araciligiyla,
gorerek, isiterek, dokunarak, koklayarak ve tadarak algilanmaktadir. Algilarin bir
resme donligmesi uyaranlarin etkisiyle olusan ses, sekil, goriintii bigim gibi organize

yapinin sonucunda ortaya ¢ikmaktadir.

4.4.2. Koku Algis1 ve Etkileyen Faktorler

Tomas, ve Barutcu, (2017)’ya gore, tiiketici algisisletmeler ve pazarlama yoneticileri
tarafindan tasarlanan uyaranlarin tiiketicilerce duyumsanmasi, anlamasi ve
yorumlamasi sonucunda olusmaktadir. Bu algi Oncesi algi an1 ve sonrasi olarak
ayrilmaktadir. Algilama baslamadan 6nce; nesneler de olaylar da kendi iginde ti¢ farkli
algisal siire¢ icermektedir (Kotler vd., 1999, s.247).

32



[lk olarak tiiketicilerin maruz kaldiklar1 uyaranlarin etkisiyle gergeklesen secici dikkat
slireci baglamaktadir. Bu asamada tiiketiciler kendi isteklerine ve ihtiyaglarina goére

ilgili uyaranlara dikkat etmekte olduklar siire¢le baslamaktadir.

Ikincisi tiiketicilerin olumlu etkilendigi uyaranlar1 dikkate alarak olumsuz etki
yaratacak uyaranlar1 algi disi birakabildikleri, kisisel anlamlar ve beklentilerle

yorumladiklari, segici bozulma olarak tanimlanan siireg ile devam etmektedir.

Ucgiinciisii ise, tiiketicilerin maruz kaldiklar1 bilgilerin sadece kendilerine yakin
bulduklar1 tutum ve davraniglarina benzer olan uyaranlar1 tutmasiyla gerceklesen
secici tutma siireci ile sonlanmaktadir. Koku alma insanlarda kaygi, giiven, anilar,
algilar, hafiza tizerinde 6nemli etkileri bulunan duygulari tetikleyebildigi gibi tam tersi
engelleme ihtimalleri de bulunmaktadir (Giirdin, 2019, s.2161). Bu yiizden dikkatle

olusturulmasi 6nem arz etmektedir.

4.4.3. Koku Algis1

Tiiketicilerin  bilgileri, duyular1 algilart birbirleriyle iliskilidir. Bilgilerimiz

algilarimiza, algilarimiz duyularimiza baghdir.

Tiiketici algisini etkileyen kisisel faktorlerden; segici dikkat, ihtiyag, 6grenme arzusu,
geemis deneyimleri, gelecek beklentileri, tutum ve kiiltiirel yap1 olarak bilinmektedir.
Bu faktorlerin baslangic noktasi olan dikkat; tiiketiciler tarafindan algilanan tim
uyaranlara odaklanma diizeyi olmaktadir. Belli uyaranlara zihni yonlendiren siirecin
baslangict da dikkat ile baslamaktadir. Yalniz miimkiin olmayan bir siire¢ vardir ki;
ayni anda her uyarana dikkat edemeyen tiiketici algis1 sadece yogun bir sekilde olusan
istek ve ihtiya¢ durumuna gore sekillenen segici dikkat ile algilamaktadir. Segici
dikkatlerle olusturulan filtreler sadece algilanan nesne, konu ya da olay ne ise ona gore

karar siireci baslatmaktadir (Odabasi ve Baris, 2019, s.132)

Dogru koku tercihi bazen de dogru miizikle birlesiginde olusan uyaran, tiiketicilerin
algilarin1  etkilemektedir. Ayrica bu uyaranlar tiiketicilerin verecegi duygusal
tepkilerinide etki altina almaktadir. Tiiketici hem algisi hem de duygusal tepkileriyle
biiylilenmis gibi satin alma davranigina yonelmekte olup bunun temel nedenini koku
uyarani olusturmaktadir. Bir miisterinin olagan magaza ziyaretinde, gezinmek,
tirlinleri incelemek, magaza personeli ile iletisim kurmak ve kasa 6niinde alacag iiriin
icin kasa sirasinda beklerken gecen zamanin farkina varmamaktadir (Levy ve Weitz,

2012, 5.490).
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Dis diinyay1 algilama ise; duygu kombinasyonlar1 ve duyarlilik icermektedir. Bu
sebeple, tiikketicinin ne goriildiigiiyle, nasil yorumlandigiyla olusan inang yapilarina ait
neleri, nasillari, nedenleri cevap buldugunda algilananin ger¢ek oldugu sonucuna

ulasilmaktadir (Stupak, 2000, s.253; Guest vd., 2002, s.161).

Diemer (2006)’¢ gore; koku bazen bilingsiz bir sekilde hatali olusturulabilir.
Pazarlamada kullanilan yesil pazarlama miyoplugu kavramina benzer bir durum koku
uygulamasinda gergeklesebilmektedir. Magazalar tarafindan uygulanan taze ¢imen
koku uygulamasi tiiketici zihniyle hos bir iligki kurabileceklerini diisiiniirken; saman
nezlesi olanlarda olumsuz etki yaratacaktir. Bazen de tiiketiciyi koku ile etkiledikleri
uygulamalar muhtesem bir algi yaratabilecegi gibi tiiketicinin aldatildigini
hissetmesiyle, biitiin her sey agir bir sekilde olumsuza doniisebilmektedir. Bu sebeple;

gizli biligsel ve duygusal temalarin kazanilmasi amaglanmaktadir (Ling vd., 2009).

4.4.3.1. Duygusal Koku Algisi

Psikolojik bir durum olarak ifade edilebilen duygularin bireyin hayatinda, yasadigi her
durumda 6nemli bir rolii bulunmaktadir. Her duruma uygun duygu gelistiren birey
aglamak, giilmek, sinirlenmek, tiziilmek, heyecanlanmak gibi duygusal tepkiler
ermektedir (Lazarus, 1991, s.4). Duygusal tepkilerin, reaktif ve kontrol orani diisiik
olmast sebebiyle tiiketici bir {iriin hakkinda belirsiz bir duygu karmasasi
yasayabilmektedir. Duygularin karmasa seklinde gelismesi algiy1 etkilemektedir.
Ciinkii algt; nesneye, olaya veya duruma gore olusan stirekli bir duygu durumu olarak
goriilmektedir. Bu sebeple ortam kokularinin tiiketici davramiginda degistirici rol
oynadigi, hos koku uyaranlarmin tiiketict  duygularmm1  yonlendirdigi

soylenebilmektedir (Bosmans, 2006, s.33).

Magaza atmosferi tiiketicileri etkilemek ve onlarin duygularina hitap etme amaci
yaninda ayrica magaza ortaminin duyusal uyaranlarla zenginlestirilmesi demektir. Bu
sekilde tasarlanan magazalar, tiiketicilerin hem duyu ve duygularina hitap etmekte,
ayni zamanda magazaya ait kimlik olusturmaya c¢aligmalarina hizmet etmektedir. Tiim
bu fiziksel 6zellikler, yaratmaya calisilan duyusal ve duygusal etkilere tiiketiciye essiz
bir deneyim yasatma arzusu yatmaktadir (Dursun vd., 2013, s.235). Duygusal karar
verici bu uyaricilarin etkisiyle, olumlu ise satin alma kararina yonelmekte olumsuz ise

bu karardan vazgegmektedir (Cubuk, 2012, s.36)
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4.4.3.2 Biligsel Koku Algisi

Tiiketicilerin dis ¢evre uyaranlart hakkinda olusturduklart hafiza bilgilerinin tamamini
ifade eden kavram bilis olarak tanimlanmaktadir (Solomon vd., 2006, s.140; Boone ve
Kurtz, 2011, s.153). Tiiketici psikolojisi agisindan bakildiginda sahip olduklar1 tiim
rasyonel anlama igerigini olusturan inanglar ve fikirler dahil karar verme, anlama,
degerlendirme gibi pek ¢ok bilgi girisi biligsel algi kanali sayesinde ger¢eklesmektedir.
Avyrica biligsel algi; verilerin, anlamlandirilmas:t ve yorumlanmasi yoluyla bilissel
siireclerin temel islevlerini de saglamaktadir. Tiiketicilerin sahip oldugu inanglar eger
olumlu bir tutum varsa olumlu; olumsuz bir tutum varsa olumsuz yonde gelismektedir
(Kog, 2016, s.300; Mothersbaugh ve Hawkins, 2015, s.384). Bilissel giiven
olusturulmasi tutumun sekillenmesi noktasindan bakildiginda risklerden ¢ok faydaya
odaklanmaktadir (Hamsioglu ve Nalci, 2021). Tutuma gore sekillenen inanglar,
ifadenin kabuliiniin gerceklestigi anlami vermektedir. Bu inanglar, bu ¢agrisim yapan
nesneye yonelik bilgi ve algilamalar olarak bilinmektedir. Literatiirde pek ¢ok
calismanin sonuglari, koku alma ipuglarina maruz kalmanin bilissel siirecleri etkiledigi
bulgusuyla dikkat cekmektedir. Bu tiir bir maruz kalma, dikkati arttirir ve tiiketicilerin
tiriin degerlendirmelerinde daha fazla detaylandirma cabasiyla karsilasilmaktadir
(Krishna vd., 2010). Bu siireg¢ Mitchell ve digerleri (1995) gore; algiyr bilissel
zenginlestirme olarak adlandirmistir: iirlin sinifiyla uyumlu olarak algilanan bir
kokuya maruz kaldiklarinda, tiiketiciler bilgiyi islemek ve ¢gikarimlar gelistirmek i¢in
daha fazla zaman harcama egilimindedir, bu da onlarin deneyimlerine giivenmelerine
yol agmakta ve karar siirecini olumlu etkilemektedir. Buna karsilik, uyumsuz
kokularin, tiiketicinin hafizasinda alakasiz bilgileri uyandiran ve karar vermesini
engelleyen biligsel girisim olarak hareket ettigi bulunmustur (Mitchell vd.,
1995). Buna karsilik, Bosmans (2006) bir ortam kokusunun olumlu bilissel tepkiler
verebilmesi i¢in hos olarak algilanmasinin yeterli oldugunu ve uyumun 6nemsiz bir
faktor oldugunu one siirmektedir. Ancak Olofsson ve digerleri (2012) gore ise
kokularin biligsel islenmesinde uyumun degerlilikten (hosluk) once geldigini
bulmustur. Bu nedenle, bu alandaki bulgular bir sekilde sonugsuz kalmasiyla dikkat
¢cekmektedir.

Arastirmanin bu boliimiinde; magaza atmosferi ve algi konular1 incelenmistir. Bu
kapsamda; magaza atmosferini olusturan magaza ve iriin kokulari tanimlanmis,

olusumlar1 ifade edilmigtir. Ayrica magaza ve iirlin kokulariin tiiketicilerin satin
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alma kararlar lizerindeki etkiler aciklanarak, algi kavrami ¢ercevesinde koku algisi
aciklanmistir. Koku algisini tetikleyen duygusal ve biligsel algi kavramsal olarak

incelenmistir.

Arastirmanin besinci boliimiinde uygulanan model c¢ercevesinde, magaza ve iiriin

kokularinin tiikerici satin alma davranisina etkisi 6l¢iilerek analiz edilecektir.
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5. DUYUSAL PAZARLAMA KAPSAMINDA MAGAZA
VE URUN KOKULARININ TUKETICININ SATIN
ALMA DAVRANISINA ETKIiLERININ
BELIRLENMESINE YONELIK BiR ARASTIRMA

“ Gelecekte, pazarlamacilar her biri
farkli tercihler ve davranmislar sergileyen
tek kisilik segmentlere hizmet verecek.”

Pazarlama 5.0 - Philip KOTLER

Bu béliimde; “Duyusal Pazarlama Kapsaminda Magaza ve Uriin Kokularmin
Tiiketicinin Satin Alma Davranisina Etkisi” konulu aragtirmanin modeli, arastirmanin
hipotezleri, aragtirmanin degiskenleri, orneklem belirleme siireci, veri toplama
yontemi, veri degerlendirme teknigi ve arastirmada kullanilan 6lgeklerin testiyle ilgili

bilgiler sunulmaktadir.
5.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Duyusal pazarlama kapsaminda magaza ve iirlin kokularmin tiiketicinin satin alma
davranisina etkisi konulu arastirmanin modeli uyarict olarak magaza ve iiriin kokusu,
algt (duygusal ve biligsel algi) ve davranis degiskenlerini igermektedir. Arastirma
modeli, alan yazinda yer alan yaklasimlar ve goriisler dogrultusunda asagida yer alan
Sekil 5.1°de belirtildigi gibi olusturulmustur. Arastirmanin hipotezleri Sekil 5.1° den

yararlanarak gelistirilmistir.
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Duygusal algi
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Y,
Uriin kokusu Bilisel algi

Sekil 5.1. Aragtirma Modeli

Kaynak: Kivioja, K., (2017),"Impact of point-of-purchase olfactory cues on purchase behavior”, Journal
of Consumer Marketing, 34(2):119-131.

Arastirma modeli dogrultusunda gelistirilen hipotezler asagidadir.

Hi: Magaza kokusunun duygusal algi magaza kokusu iizerinde olumlu bir etkisi

vardr.
H2: Magaza kokusunun biligsel algi magaza kokusu iizerinde olumlu etkisi vardir.
Hs: Magaza kokusunun satin alma davranisi iizerinde olumlu etkisi vardir.

Hs: Magaza kokusunun satin alma davranisi iizerindeki etkisinde duygusal algi

magaza kokusunun aracilik etkisi vardir.

Hs: Magaza kokusunun satin alma davranisi tizerindeki etkisinde biligsel alg1 magaza

kokusunun aracilik etkisi vardir.

He: Uriin kokusunun duygusal alg iiriin kokusu iizerinde olumlu etkisi vardir.
H7: Uriin kokusunun bilissel algi iiriin kokusu iizerinde olumlu etkisi vardur.
Hs: Uriin kokusunun satin alma davranis iizerinde olumlu etkisi vardur.

Ho: Uriin kokusunun satin alma davranisi iizerindeki etkisinde duygusal algi iiriin

kokusunun aracilik etkisi vardir.
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Hio: Uriin kokusunun satin alma davranisi iizerindeki etkisinde bilissel alg1 {iriin

kokusunun aracilik etkisi vardir.

5.2. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin ana kiitlesi (evreni) Kirsehir ilinde 18 yas {lizeri yetiskinlerden
olusmaktadir. Evrendeki tiiketici sayilarmi ve tiiketicilerin iletisim bilgilerini

belirleme imkan1 olmadigi i¢in 6rneklem ¢ergevesi olusturulamamastir.

Gerekli orneklem biyiikligiinii tespit edebilmek i¢in Giirbiiz ve Sahin (2014)’in
Bartlett, Kortlik ve Higgins (2001)’den aktardig1 “Nicel Degiskenli Arastirmalar Icin
Orneklem Hesaplama Formiilii” kullanilmistir. Orneklem biiyiikliigii %95 giiven

diizeyinde 384 olarak hesaplanmistir.

Arastirma Mart 2022-Haziran 2022 tarihleri arasinda, anket calismasina gonillii
olarak katilmayi1 kabul eden; Kirsehir ilinde yasayan 18 yas tizeri 500 yetiskine hem
yiiz yiize hem elektronik ortamda uygulanmis, eksik ve gelisigiizel doldurulan anket
verileri ¢gikarildiktan sonra kullanilabilir nitelikte olan 470 adet anket degerlendirmeye
alinmustir. Bu baglamda arastirma drnekleminin, “Nicel Degiskenli Arastirmalar i¢in
Orneklem Hesaplama Formiilii” dikkate alindiginda evreni temsil etme yetenegine

sahip oldugunu soylemek miimkiindiir.

5.3. Arastirmada Kullanilan Olcekler

Anket formunun olusturulmasinda; magazaya ait uyaricilardan magaza ve iiriin
kokusunun etkilerini 6l¢gmek amaciyla uyarlanan Baker ve digerleri (1994)’ne ait 6lgek
kullanilmistir. Satin alma davranis1 6l¢egi i¢in Coyle ve Thorson (2001) ve
Prendergast ve Yuen (2010) calismalarinda yer alan Olgeklerden yararlanilmistir.
Magaza ve lriin kokularinin tiiketicilerin duygusal ve biligsel algilarin1 6lgmek
amaciyla algilanan degerin ¢ok boyutlu yapisini dlgen ve literatiirde yaygin olarak
kullanilan Perceived Value (PERVAL) (Sweeney ve Soutar, 2001) o6l¢eginden
uyarlanan magaza ve iiriin kokularinda duygusal ve biligsel alginin uyarlandig: 6lgek
kullanilmigtir. Magaza ve {irlin kokularinin satin alma davranisi tizerindeki etkileri ve
magaza ve Uriin kokularinin tiiketiciyi satin alma davranisina yonlendirmesinde

duygusal ve biligsel alginin aracilik rolii incelenmistir.
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Anket formu iki boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde katilimcilarin demografik
ozelliklerini belirlemeye yonelik hepsi ¢oktan se¢meli (cinsiyet, yas, medeni durum,
ogrenim durumu, meslek, gelir) olmak iizere alt1 adet soru yer almaktadir. Ikinci
boliimiinde ise katilimcilarin kokuya yonelik algilarinin hem biling hem de duyu
temelli olarak belirlenmesine, satin alma davranigi baglaminda incelenmesine yonelik
ifadelerin yer aldigi Besli Likert Olgegi (1:Kesinlikle Katilmiyorum, ......, 5:

Kesinlikle Katiliyorum) yer almaktadir..

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak, kapali uclu sorularin yer aldig1 ve sorularin
onceden hazirlandig1 anket yontemi kullanilmistir. Arastirmada kullanilan anket formu

EK-2’ de sunulmustur.

Anket iki boliimden ve 58 sorudan olugsmaktadir. Birinci boliimde demografik bilgileri
Olcen 6 soru, ikinci boliimde arastirma degiskenlerini; magaza kokusu, iriin kokusu,
biligsel algi magaza kokusu, duygusal algi magaza kokusu, biligsel alg1 {iriin kokusu,

duygusal algi iiriin kokusu ve satin alma davranisini, lgen 52 soru mevcuttur.

Arastirma i¢in veriler toplanmadan 6nce; 50 kisiye pilot uygulama yapilmistir. Pilot
uygulama sonuglarina gore dlgekte bir problem olmadigr tespit edilmistir. Orneklem
gergevesinin olusturulamamis olmasi nedeniyle ankete katilan kisilere kolayda

ornekleme teknigiyle anlik olarak ulasilmistir.

Olgeklere ait gerekli etik izinleri alinmus, soru igeriklerinde katilimeilarin kimlikleri
aciklanmadig1 gibi kisiye ©zel sorular da yeralmamistir. Ayrica agia cikmasi
istenmeyen 6zel sorular bulunmamaktadir. Arastirmaya ait Etik Kurul Izin Raporu

EK-1’de sunulmustur.

5.3.1. Magaza Kokusu Olgegi

Baker ve digerleri (1994) tarafindan gelistirilen magaza kokusu 6lgegi 5 ifadeden
olusmaktadir. Katilimeilardan yargilara 5°1i Likert Olgegi kullanarak (1:Kesinlikle
Katilmiyorum,  2:Katilmiyorum, 3:Karasizim, 4:Katiliyorum, 5:Kesinlikle
Katiliyorum) seklinde cevap vermeleri istenmistir. Magaza kokusunu olgmede

kullanilan ifadeler ve kodlar, Cizelge 5.1.’de gosterilmistir.
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Cizelge 5.1. Magaza Kokusunu Olgmede Kullanilan ifadeler ve Kodlar

ifade Kod

Magaza i¢indeki kokunun hosuma gitmesi 6nemlidir. MK1

Magaza icinde koku diizeyinin rahatsiz etmeyecek seviyede olmasi

onemlidir. MK2
Magaza iginde hissedilen kokunun magazanin konseptine uygun olmast
onemlidir. MKs3
Magaza i¢indeki kokunun yeterli diizeyde olmasi1 6nemlidir. MK4
Magazada kullanilan koku sayesinde iiriinlerin daha dikkat cekici

MKS5

goriinmesi 6nemlidir.

5.3.2. Uriin Kokusu Olcegi

Baker ve digerleri (1994) tarafindan gelistirilen {iriin kokusu 0Ol¢egi 5 ifadeden
olusmaktadir. Katilimeilardan yargilara 5°1i Likert Olgegi kullanarak (1:Kesinlikle
Katilmiyorum,  2:Katilmiyorum, 3:Karasizim, 4:Katiliyorum, 5:Kesinlikle
Katiliyorum) seklinde cevap verilmesi istenmistir. Uriin kokusunu 6l¢gmede kullanilan

ifadeler ve kodlar Cizelge 5.2.’de gosterilmistir.

Cizelge 5.2. Uriin Kokusunu Ol¢gmede Kullanilan Ifadeler ve Kodlar

ifade Kod

Uriin kokusunun hosuma gitmesi énemlidir. UK1

Uriin kokusunun diizeyinin rahatsiz etmeyecek seviyede olmasi dnemlidir. UK?2

Uriin kokusunun magazanin konseptine uygun olmasi énemlidir. UK3

Uriin kokusunun yeterli diizeyde olmas1 énemlidir. UK4

Uriiniin kokusu sayesinde fiiriinlerin daha dikkat g¢ekici goriinmesi

Onemlidir. UKS
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5.3.3. Duygusal Algi Magaza Kokusu Ol¢egi

Sweeney ve Soutar (2001) tarafindan gelistirilen PERVAL duygusal algi magaza
kokusu 6lcegi 9 ifadeden olusmaktadir. Katilimeilardan yargilara 5°1i Likert Olgegi
kullanarak (1:Kesinlikle Katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Karasizim, 4:Katiliyorum,
5:Kesinlikle Katiliyorum) seklinde cevap verilmesi istenmistir. Duygusal algi magaza

kokusunu dlgmede kullanilan ifadeler ve kodlar, Cizelge 5.3.’te gosterilmistir.

Cizelge 5.3. Duygusal Algi Magaza Kokusunu Olgmede Kullanilan ifadeler ve

Kodlar
ifade Kod
Hos kokan magazada aligveris yaparken keyif alirim. DAMK1
Hos kokan magaza bana aligveris yapma istegi verir. DAMK?2
Hos kokan magaza kendimi rahat hissettirir. DAMK3
Hos kokan magazada alisveris yaparken kendimi iyi hissederim. DAMKA4
Hos kokan magazada aligveris yapmak beni memnun eder. DAMK5

Hos kokan magazadan alisveris yapmak kendimi ifade etmemde bana

yardimei olur. DAMKG6

Hos kokan magazadan aligveris yapmak sosyal cevremde kabul

edilmemi saglar. DAMKY

Hos kokan magazadan aligveris yapmak benim i¢in prestij sembolidir. | papmks

Hos kokan magazadan aligveris yapmak benim kisiligimi yansitir. DAMKY

5.3.4. Duygusal Alg1 Uriin Kokusu Olcegi

Sweeney ve Soutar (2001) tarafindan gelistirilen PERVAL duygusal algi tiriin kokusu
olcegi 9 ifadeden olugsmaktadir. Katilimcilardan yargilara 5°1i Likert Olgegi kullanarak
(1:Kesinlikle Katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Karasizim, 4:Katiliyorum,
5:Kesinlikle Katiliyorum) seklinde cevap verilmesi istenmistir. Duygusal algi {iriin

kokusunu 6lgmede kullanilan ifadeler ve kodlar, Cizelge 5.4.’te gésterilmistir.
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Cizelge 5.4. Duygusal Algi Uriin Kokusunu Olgmede Kullanilan Ifadeler ve Kodlar

ifade e

Hos kokan tirtinii kullanirken keyif alirim. DAUK1
Hos kokan {iriin bana onu kullanma istegi verir. DAUK?2
Hos kokan {iriinii kullanmak kendimi rahat hissettirir. DAUK3
Hos kokan iirtinii kullanirken kendimi iyi hissederim. DAUKA4
Hos kokan iirtinii kullanmak beni memnun eder. DAUKS5

Hos kokan iirlinii kullanmak kendimi ifade etmemde bana yardimci

olur. DAUK®6

Hos kokan trriinii kullanmak sosyal ¢evremde kabul edilmemi arttirir. | a7

Hos kokan iirlinii kullanmak benim i¢in prestij semboliidiir. DAUKS

Hos kokan {irtin benim kisiligimi yansitir. DAUKO

5.3.5. Biligsel Alg1 Magaza Kokusu Olgegi

Sweeney ve Soutar (2001) tarafindan gelistirilen PERVAL bilissel algi magaza kokusu
olgegi 10 ifadeden olusmaktadir. Katilimcilardan yargilara 5°1i Likert Olgegi
kullanarak (1:Kesinlikle Katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Karasizim, 4:Katiliyorum,
5:Kesinlikle Katiliyorum) seklinde cevap verilmesi istenmistir. Biligsel algi magaza

kokusunu 6lgmede kullanilan ifadeler ve kodlar Cizelge 5.5.’te gosterilmistir.
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Cizelge 5.5. Bilissel Algi Magaza Kokusunu Ol¢gmede Kullanilan Ifadeler ve Kodlar

ifade Kod
Hos kokan magaza tutarl bir kaliteye sahiptir. BAMK1
Hos kokan magaza iyi {liriin Uretir. BAMK?2

Hos kokan magaza kabul edilebilir bir kalite standardina sahiptir. BAMK3

Hos kokan magazanin hizmet kalitesinin yiiksek olduguna

inantyorum. BAMKA4

Hos kokan magazanin iirlinlerinin dayanikli olduguna inantyorum. BAMKS

Hos kokan magazada hizmet devamliligi vardir. BAMKG
Hos kokan magazada tiriinler uygun sekilde fiyatlandirilmistir. BAMK?7
Hos kokan magaza kendisi i¢in algilanan kaliteye deger. BAMKS
Hos kokan magazada ekonomik tiriinler yer almaktadir. BAMKO
Hos kokan magazada {iriin fiyatlart makuldiir. BAMK10

5.3.6. Bilissel Alg1 Uriin Kokusu Olcegi

PERVAL (Sweeney ve Soutar, 2001) bilissel alg: iiriin kokusu 6l¢egi 10 ifadeden
olusmaktadir. Katilimeilardan yargilara 5°1i Likert Olgegi kullanarak (1:Kesinlikle
Katilmiyorum,  2:Katilmiyorum, 3:Karasizim, 4:Katiliyorum, 5:Kesinlikle
Katiliyorum) seklinde cevap verilmesi istenmistir. Bilissel algi iiriin  kokusunu

6lgmede kullanilan ifadeler ve kodlar Cizelge 5.6.’da gosterilmistir.

44



Cizelge 5.6. Bilissel Alg1 Uriin Kokusunu Olgmede Kullanilan Ifadeler ve Kodlar

ifadeler Kod
Hos kokan {irlin tutarli bir kaliteye sahiptir. BAUK1
Hos kokan iiriin 1yi tiretilmistir. BAUK?2
Hos kokan iirtin kabul edilebilir bir kalite standardina sahiptir. BAUK3
Hos kokan {irliniin yiiksek is¢ilige sahip olduguna inaniyorum. BAUKA4
Hos kokan iirliniin dayanikli olduguna inantyorum. BAUKS5
Hos kokan {irlin islevini siirekli olarak yerine getirir. BAUKG6
Hos kokan iirlin uygun sekilde fiyatlandirilmastir. BAUKY
Hos kokan iiriin kendisi i¢in belirlenen fiyata deger. BAUKS
Hos kokan iirtin ekonomiktir. BAUKY9
Hos kokan iiriiniin fiyat1 makuldiir. BAUK10

5.3.7. Satin Alma Davrams1 Olcegi

Coyle ve Thorson (2001) ve Prendergast ve Yuen (2010) tarafindan gelistirilen satin
alma davranig1 6l¢egi 4 ifadeden olusmaktadir. Katilimcilardan yargilara 5°1i Likert
Olgegi kullanarak (1:Kesinlikle Katilmiyorum, 2:Katilmiyorum, 3:Karasizim,
4:Katiliyorum, 5:Kesinlikle Katiliyorum) seklinde cevap verilmesi istenmistir. Satin

alma davranis1 6l¢mede kullanilan ifadeler ve kodlar Cizelge 5.7.’de gdsterilmistir.

Cizelge 5.7. Satin Alma Davranisin1 Olgmede Kullanilan ifadeler ve Kodlar

ifade Kod

Hos kokuya sahip olan iirlin/magazadan tekrar aligveris yapmak SADL
isterim.

En son aligveris yaptigim iirtin/magazay1 hos kokusundan dolay1 tekrar SAD2
tercih etmeyi diistiniiyorum.

En son aligveris yaptigim {iriin/magazay1 hos kokusundan etkilendigim SAD3
icin ¢gevremdeki insanlara tavsiye ederim.

Uriin/Magaza hos koktugu icin alisveris yapmay tekrar tercih ederim. | SAD4
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5.4. Arastirma Verilerinin Analiz Yontemi

Aragtirmada veri toplama yontemi olarak, kapali u¢lu sorularin yer aldig1 ve sorularin
onceden hazirlandig1 anket yontemi kullanilmistir. Arastirmada kullanilan anket formu

EK-2’de sunulmustur.

Anket iki boliimden ve 58 sorudan olusmaktadir. Birinci boliimde demografik bilgileri

Olcen 6 soru, ikinci boliimde arastirma degiskenlerini 6l¢en 52 soru mevcuttur.

Aragtirma i¢in veriler toplanmadan once 50 kisiye pilot uygulama yapilmistir. Pilot
uygulama sonuclara goére dlgekte bir problem olmadig: tespit edilmistir. 500 kisiye
anket uygulanmis degerlendirilecek nitelikte olan 470 adet kullanilabilir anket analize
tabi tutulmustur. Ornekleme cercevesinin olusturulamamis olmasi nedeniyle ankete
katilan katilimcilara kolayda ornekleme teknigiyle anlik olarak ulasilmistir. Anket

calismasi; 20 Mart-20 Haziran 2022 tarihleri arasinda yapilmistir.

Arastirmada yetiskinlerin demografik verilerine yonelik frekans yiizde degerleri
hesaplanarak c¢izgelgelestirilmistir. Buna ilaveten, arastirmada giivenilirlik analizi
(Cronbach Alfa), faktor analizi, regresyon analizi ve Yapisal Esitlik Modellemesi
(YEM) analizleri, ayrica istatistik yazilim programlari ile modele yonelik dogrulayici
faktor analizi (DFA) yapilmistir. Program ayni zamanda arastirma modelinin test
edilmesine de olanak saglamaktadir. Veriler ¢ok degiskenli istatistik yontemi olan
yapisal esitlik modellemesi (YEM) ile test edilmistir. YEM testleri igin SMARTPLS
4 Programi kullanmilmistir. PLS, 6zellikle arastirmacilar tarafindan neden sonug
iligkilerini ortaya koymada kullanilan ¢ok degiskenli bir modelleme teknigidir

(Hams1ioglu, 2015).

5.5. Arastirma Bulgularn

Aragtirmanin bulgular1 kapsaminda; katilimcilarin demografik 6zellikleri, dl¢eklerin
gecerlilik ve giivenilirlik analizleri, tanimlayic istatistikler ve arastirmanin yapisal

esitlik modeliyle testine yonelik tespitlere yer verilmistir.

5.5.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Cizelge 5.8.’de katilimcilarin demografik 6zellikleri gosterilmistir.
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Cizelge 5.8. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Demografik
. Yiizde | . Frekans | Yiizde
Ozellikler Ozellikler
Kadin | 289 61,5 Evli 221 47.0
o Medeni
Cinsiyet | Erkek | 181 | 38,5 Bekar 249 53,0
Durum
Toplam | 470 | 100,0 Toplam 470 100,0
18-24 193 |41.1 lkogretim | 11 2,3
25-31 |53 11,3 Ortadgretim | 85 18,1
32-38 | 86 18,3 . Onlisans 168 35,7
Ogrenim |
Yas 39-45 | 68 14,5 Lisans 157 33,4
Durumu
46 ve
70 14,9 Lisanstisti | 49 10,4
uzeri
Toplam | 470 | 100,0 Toplam 470 100,0
0-4250 Kamu
238 | 50,6 145 30,9
TL Sektori
4251-
8500 106 | 22,6 Ozel Sektor | 45 9,6
TL
8501- Serbest
12750 | 83 17,7 Meslek 24 51
TL Sahibi
Gelir 12751- Meslek
17000 |30 6,4 Emekli 13 2,8
TL
17001
TL wve |13 2,8 Ogrenci 179 38,1
uzeri
Ev Hanimi | 45 9,6
Toplam | 470 100,0 Calismiyor | 19 4.0
Toplam 470 100,0
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Katilimcilarin; %61,5°1 kadin (N=289), %38,5’1 erkek (N=181), %47’si evli (N=221)
ve %53’1 bekardir (N=249). Katilimcilarin; %41,1°1 18-24 yas araliginda (N=193),
%35,7’s1 Onlisans mezunu (N=168), %50,6’s1 0-4250 TL gelir araliginda (N=238) ve
%38,1’1 6grencidir (N=179).

5.5.2. Tamimlayiel Istatistikler

Arastirmanin degiskenlerine ait tanimlayici istatistikler Cizelge 5.9. - Cizelge 5.15.

arasinda gosterilmistir

Cizelge 5.9. Magaza Kokusunun Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

. Standart
Ifadeler Ortalama
Sapma
Magaza i¢indeki kokunun hosuma gitmesi 6nemlidir. 3,93 1,28
Magaza icinde koku diizeyinin rahatsiz etmeyecek
4,01 1,29

seviyede olmasi 6nemlidir.
Magaza icinde hissedilen kokunun magazanin

. . 24 3,75 1,26
konseptine uygun olmasi énemlidir.
Magaza icindeki kokunun yeterli diizeyde olmasi

1 3,86 1,25
onemlidir.
Magazada kullanilan koku sayesinde {irlinlerin daha
. . . o 3,59 1,27
dikkat ¢ekici goriinmesi dnemlidir.
Magaza Kokusu 3,83 1,16

Magaza kokusunun genel ortalamasi 3,83 olup en yiiksek deger 4,01 ile “Magaza
icinde koku diizeyinin rahatsiz etmeyecek seviyede olmasi 6nemlidir” ifadesinde
gerceklesmistir. Magaza kokusunun genel olarak ortalama degerden yiiksek bir deger

aldig1 gozlemlenmistir.
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Cizelge 5.10. Uriin Kokusunun Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

. Standart
Ifadeler Ortalama
Sapma
Uriin kokusunun hosuma gitmesi énemlidir. 3,85 1,27
Uriin kokusunun diizeyinin rahatsiz etmeyecek
3,91 1,27
seviyede olmasi onemlidir.
Uriin kokusunun magazanin konseptine uygun olmasi
1 3,65 1,26
Oonemlidir.
Uriin kokusunun yeterli diizeyde olmasi1 énemlidir. 3,83 1,21
Uriiniin kokusu sayesinde iiriinlerin daha dikkat gekici
. o 3,65 1,29
goriinmesi onemlidir.
Uriin Kokusu 3,78 1,17

Uriin kokusunun genel ortalamasi 3,78 olup en yiiksek deger 3,91 ile “Uriin kokusunun
diizeyinin rahatsiz etmeyecek seviyede olmasi 6nemlidir” ifadesinde gergeklesmistir.
Uriin kokusunun genel olarak ortalama degerden yiiksek bir deger aldig

gozlemlenmistir.
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Cizelge 5.11. Duygusal Alg1 Magaza Kokusunun Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri
. Standart
Ifadeler Ortalama
Sapma
Hos kokan magazada ahsveris yaparken keyif alirnm. | 3,75 1,26
Hos kokan magaza bana alisveris yapma istegi verir. 3,62 1,28
Hos kokan magaza kendimi rahat hissettirir. 3,66 1,26
Hos kokan magazada aligveris yaparken kendimi iyi
| $ - g gveris yap y 368 125
hissederim.
Hos kokan magazada aligveris yapmak beni memnun
$ g sveri§ yap 367 125
eder.
Hos kokan magazadan aligveris yapmak kendimi ifade
s 4 3,20 1,33
etmemde bana yardimci olur.
Hos kokan magazadan alisveri apmak sosyal
; g ) i Y 2,97 1,33
cevremde kabul edilmemi saglar.
Hos kokan magazadan aligveris yapmak benim ig¢in
s” g sveris yap fin| 2 02 131
prestij semboliidiir.
Hos kokan magazadan alisveris yapmak benim kisiligimi
s yop s 3,00 1,37
yansitir.
Duygusal Alg1 Magaza Kokusu 3,40 1,12

Duygusal algi magaza kokusunun genel ortalamasi 3,40 olup en yiiksek deger 3,75 ile
“Hos kokan magazada aligveris yaparken keyif alirnm” ifadesinde ger¢eklesmistir.
Duygusal algi magaza kokusu genel olarak ortalama degerden yiiksek bir deger aldig:

gbzlemlenmistir.
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Cizelge 5.12. Duygusal Alg: Uriin Kokusu Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

. Standart
Ifadeler Ortalama
Sapma

Hos kokan iirtinii kullanirken keyif alirim. 3,67 1,29
Hos kokan {irlin bana onu kullanma istegi verir. 3,67 1,29
Hos kokan tiirtinii kullanmak kendimi rahat hissettirir. 3,72 1,24
Hos kokan {iriinii kullanirken kendimi iyi hissederim. 3,70 1,29
Hos kokan iiriinii kullanmak beni memnun eder. 3,74 1,26
Hos kokan {irtinii kullanmak kendimi ifade etmemde bana

3,24 1,32
yardimect1 olur.
Hos kokan iirlinii kullanmak sosyal cevremde kabul

3,19 1,31
edilmemi saglar.
Hos kokan iirlinii kullanmak benim igin prestij

3,19 1,32
semboliidiir.
Hos kokan iirlin benim kisiligimi yansitir. 3,22 1,37
Duygusal Algi Uriin Kokusu 3,48 1,13

Duygusal algi iiriin kokusu genel ortalamasi 3,48 olup en yiiksek deger 3,74 ile “Hos
kokan {irtinii kullanmak beni memnun eder” ifadesinde gerceklesmistir. Duygusal algi

iirlin kokusu genel olarak ortalama degerden yiiksek bir deger aldig1 gézlemlenmistir.
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Cizelge 5.13. Biligsel Alg1 Magaza Kokusu Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

. Standart
Ifadeler Ortalama
Sapma

Hos kokan magaza tutarl bir kaliteye sahiptir. 3,15 1,27
Hos kokan magaza iyi {iriin iiretir. 2,99 1,29
Hos kokan magaza kabul edilebilir bir Kkalite

3,20 1,27
standardina sahiptir.
Hos kokan magazanin hizmet Kalitesinin yiiksek

3,20 1,29
olduguna inaniyorum.
Hos kokan magazanin iriinlerinin dayanikli olduguna
. 2,92 1,28
inantyorum.
Hos kokan magazada hizmet devamlilig1 vardir. 3,13 1,30
Hos kokan magazada iirlinler uygun sekilde

4 v 2,79 1,28

fiyatlandirilmastir.
Hos kokan magaza kendisi i¢in algilanan kaliteye deger. 3,13 1,27
Hos kokan magazada ekonomik iiriinler yer almaktadir. 2,80 1,29
Hos kokan magazada iiriin fiyatlart makuldiir. 2,75 1,27
Bilissel Alg1 Magaza Kokusu 3,01 1,13

Biligsel algi magaza kokusu genel ortalamasi 3,01 olup en yliksek deger 3,20 ile “Hos
kokan magaza kabul edilebilir bir kalite standardina sahiptir” ve “Hos kokan
magazanin  hizmet kalitesinin yiiksek olduguna inanmiyorum” ifadelerinde
gerceklesmigstir. Biligsel algi magaza kokusunun genel olarak ortalama deger

seviyesinde bir deger aldig1 gozlemlenmistir.
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Cizelge 5.14. Bilissel Alg1 Uriin Kokusu Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

. Standart
Ifadeler Ortalama
Sapma

Hos kokan iiriin tutarh bir kaliteye sahiptir. 3,26 1,32
Hos kokan {iriin iyi iiretilmistir. 3,07 1,34
Hos kokan iiriin kabul edilebilir bir kalite standardina

L 3,12 1,32
sahiptir.
Hos kokan iriiniin yiiksek iscilige sahip olduguna

$ yu scil1g p g 302 133
inantyorum.
Hos kokan {iriiniin dayanikli olduguna inantyorum. 2,85 1,32
Hos kokan iiriin islevini siirekli olarak yerine getirir. 2,87 1,33
Hos kokan iirlin uygun sekilde fiyatlandirilmastir. 2,78 1,29
Hos kokan iirlin kendisi i¢in belirlenen fiyata deger. 2,89 1,29
Hos kokan tiriin ekonomiktir. 2,63 1,26
Hos kokan iirliniin fiyat1 makuldiir. 2,62 1,23
Bilissel Alg1 Uriin Kokusu 2,91 1,16

Biligsel algi iiriin kokusu genel ortalamasi 2,91 olup en yiiksek deger 3,26 ile “Hos
kokan tiriin tutarl bir kaliteye sahiptir” ifadesinde ger¢eklesmistir. Biligsel alg1 tiriin

kokusu genel olarak ortalama deger seviyesinde bir deger aldig1 gozlemlenmistir.
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Cizelge 5.15. Satin Alma Davranigi Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

. Standart
Ifadeler Ortalama
Sapma
Hos kokuya sahip olan iiriin/magazadan tekrar
3,55 1,31
alisveris yapmak isterim.
En son aligveris yaptigim {riin/magazayr hos
. ) 3,41 1,33
kokusundan dolayi tekrar tercih etmeyi diisliniiyorum.
En son aligveris yaptigim {riin/magazayr hos
kokusundan etkilendigim i¢in c¢evremdeki insanlara | 3,33 1,33
tavsiye ederim.
Uriin/Magaza hos koktugu igin alisveris yapmay1 tekrar
) g. s & 3,47 1,31
tercih ederim.
Satin Alma Davranisi 3,44 1,23

Satin alma davranisi genel ortalamasi 3,44 olup en yiiksek deger 3,55 ile “Hos kokuya
sahip olan irlin/magazadan tekrar aligveris yapmak isterim” ifadesinde
gerceklesmistir. Satin alma davranisi genel olarak ortalama deger yiiksek bir deger

aldig1 gézlemlenmistir.

5.5.3. Ol¢eklerin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Olusturulan 6lgiim modeliyle arastirmada kullanilan yapilarin  gegerlilik ve
giivenilirlik sonuglari test edilmistir. Gegerlilik ve giivenilirlik i¢in dogrulayici faktor
analizi yapilmistir. Yapilan faktor analiziyle yapilarin birlesme ve ayrisma gegerligi
ile i¢ tutarlik giivenilirligi arastirilmistir. Birlesme gegerliligi igin yapilar1 6lgen
ifadelerin faktor yiikleri ve agiklanan ortalama varyans (AVE:Average Variance
Extracted) katsayilar hesaplanmustir. I¢ tutarlik giivenilirligi i¢in de Cronbach’s Alfa
ve birlesik giivenilirlik (CR:Composite Reliability) degerleri kontrol edilmistir. Hair
ve digerlerine (2006) gore; ifadelerin faktér yiiklerinin >0,70; degiskenlerin
Cronbach’s Alfa ve CR katsayilarinin >0,70; AVE degerinin de >0,50 esik degerlerine
ulagsmas1 gerekmektedir. Cizelge 5.16’da magaza kokusu 6l¢iim modeli, Cizelge

5.17’de de iiriin kokusu 6l¢iim modeli sonuglarina yer verilmistir.
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Cizelge 5.16. Magaza Kokusu Ol¢iim Modeli Sonuglar

Ifadeye Birlesik Aciklanan
) Faktor Cronbach’s ]
Yap1 Verilen Giivenilirlik | Ortalama
Yiikii Alfa

Kod (CR) Varyans

MK1 0,930

MK?2 0,923
Magaza

MK3 0,907 0,951 0,962 0,836
Kokusu

MK4 0,945

MK5 0,864

DAMK1 0,915

DAMK?2 0,918
Duygusal "5 AMK3 | 0,939
Algi

DAMKA4 0,953 0,955 0,964 0,792
Magaza
Kokusu DAMKS5 0,935

DAMKG6 0,818

DAMKY7 0,726

BAMK1 0,857

BAMK?2 0,850

BAMK3 0,896
Biligsel BAMKA4 0,901
Algi BAMKS 0,890

0,969 0,973 0,781

Magaza BAMKG6 0,917
Kokusu ' BAMK7 | 0,905

BAMKS 0,876

BAMKO9 0,894

BAMK10 | 0,845

SAD2 0,941
Satin Alma

SAD3 0,953 0,942 0,963 0,896
Davranisi

SAD4 0,946
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Cizelge 5.16’daki sonuglara gore, Cronbach’s Alpha katsayilar1 0,942 ile 0,969; CR
katsayilar1 da 0,962 ile 0,973 arasinda hesaplanmistir. Dolayisiyla aragtirmada

kullanilan degiskenlerinin i¢ tutarlik giivenilirliginin saglandigi tespit edilmistir (Hair
vd., 2022).

Degiskenleri 6l¢en ifadelerin faktor yiiklerinin 0,726 ile 0,953 arasinda oldugu Cizelge
5.16°da goriilmektedir. AVE katsayilar1 da 0,781 ile 0,896 arasinda gozlemlenmistir.
Bu bulgular 1s1ginda arastirmada kullanilan degiskenlerinin birlesme gegerliliginin

saglandig1 anlasilmistir (Hair vd., 2022).

Cizelge 5.17. Uriin Kokusu Ol¢iim Modeli Sonuglar

Ifadeye . R Birlesik Aciklanan
Yapi Verilen l;?ill.(lt{?ir szll’f?h % | Giivenilirlik | Ortalama
Kod (CR) Varyans
UK1 0,944
A UK2 0,931
K‘gf(‘a‘s‘u UK3 | 0919 0,959 0,968 0,860
UK4 0,942
UK5 0,899

DAUK1 | 0,881
DAUK2 | 0,890
DAUK3 | 0,931
Duygusal | DAUK4 | 0,910
Alg1 Uriin | DAUK5 | 0,917 0,960 0,966 0,760
Kokusu DAUK®6 0,844
DAUK?7 | 0,835
DAUKS | 0,822
DAUK9 | 0,809
BAUK1 | 0,816
BAUK2 | 0,856
BAUK3 | 0,911
Bilissel Alg1 | BAUK4 0,924
Uriin BAUK5 | 0,922

Kokusu BAUKG6 0,925 0,972 0,975 0,799
BAUKY 0,931
BAUKS 0,900
BAUK9 0,892
BAUK10 | 0,858
SAD1 0,922
Davramgsal | SAD2 0,940
Niyet SAD3 0,038 0,951 0,964 0,871
SAD4 0,933
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Cronbach’s Alpha katsayilart 0,951 ile 0,972; CR katsayilar1 da 0,964 ile 0,975
arasinda gergeklesmistir. Elde edilen bulgular 1s1ginda arastirmada kullanilan

degiskenlerinin i¢ tutarlik giivenilirliginin saglandig tespit edilmistir (Hair vd., 2022).

Cizelge 5.17°de faktor yiiklerinin 0,809 ile 0,944 arasinda, AVE katsayilarinin da
0,760 ile 0,871 arasinda hesaplandig1 goriilmektedir. Gergeklesen katsayilar
dogrultusunda arastirmada kullanilan degiskenleri birlesme gegerliliginin saglandigi

tespit edilmistir (Hair vd., 2022).

Degiskenlerin ayrisma gegerliliginin arastirilmasi igin HTMT (Heterotrait- Monotrait)
katsayilar1 hesaplanmigtir. Henseler vd. (2015)’ne gére HTMT katsayilari; teorik
anlamda birbirine yakin yapilarda 0,90’1n, uzak yapilarda ise 0,85’in altinda olmalidir.
Magaza kokusu modelinde hesaplanan HTMT katsayilarinda duygusal algi magaza
kokusu ile satin alma davranisi arasinda katsayinin 0,93 olarak gerceklestigi tespit
edilmistir. Belirtilen iki degisken arasinda ayrisma gegerliliginin gergeklesmesine
engel olan faktor ylikleri arasinda 0,1’de az fark olan DAMKS, DAMKY9 ve SADI1
kodlu ifadeler Olgiim modelinden c¢ikartilmistir. Cikarilan ifadelerden sonra

hesaplanan HTMT () katsayilar1 Cizelge 5.18’de gosterilmistir.

Cizelge 5.18. HTMT Katsayilar1 (Magaza Kokusu Modeli)

Bilissel Algi
Duygusal Alg1 | Magaza | Satin Alma
Magaza
Magaza Kokusu | Kokusu | Davramsi
Kokusu
Bilissel Alg:
Magaza Kokusu
Duygusal Alg:
¥8 8 0,788
Magaza Kokusu
Magaza Kokusu | 0,611 0,826
Satin Alma
0,764 0,893 0,696
Davranisi

Uriin kokusu modeli igin hesaplanan HTMT Kkatsayilar1 da Cizelge 5.19°da

sunulmustur.
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Cizelge 5.19. HTMT Katsayilar1 (Uriin Kokusu Modeli)

Bilissel Alg1
Duygusal Alg1 | Magaza | Satin Alma
Magaza
Magaza Kokusu | Kokusu | Davranisi
Kokusu
Bilissel Algi
Magaza Kokusu
Duygusal Algi
e s 0,726
Magaza Kokusu
Magaza Kokusu | 0,714 0,836
Satin Alma
0,613 0,814 0,748
Davranisi

Cizelge 5.18 ve Cizelge 5.19°daki HTMT katsayilarina gore arastirma degiskenleri
icin ayrigma gegerliliginin elde edildigi belirtilebilir.
5.5.4 Arastirmanin Hipotez Testleri

Arastirma modeli dogrultusunda gelistirilen hipotezlerin test edilmesi i¢in olusturulan
yapisal model magaza kokusu modeli i¢in Sekil 5.2°de, iirlin kokusu modeli iginde

Sekil 5.3’te sunulmustur.
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DAKT  DAWK2  DAMKG  DAKS  DAMKS  DAMKE  DAMKT

7 tygusal algi magazs kokusu
0,792 0,000) 0,687 0,000)

- S0
(¥ AT e
4 e
safin alma davrani
0,594 0,000) 0,225 (0,000)

/PN

BAUKT  BAWKZ  BAMKD  BANKY  BANKD  BAMKE  BAKT  BAMKD  BAMKD  BANKN

Sekil 5.2. Yapisal Esitlik Modeli (Magaza Kokusu)
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DAUKL  DAUKZ  DAUKS DAY DAUKS  DAUKE  DAKT  ODAUKE DALY

duygusal algi irin kokusu \
0785 {0,000 0475 0,000)

UKt

I /'
SAD2
#H,,..JI
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Arastirma modelinin analiz edilmesinde kismi en kiigiik kareler yol analizi (PLS-
SEM) kullanilmistir. Veriler SmartPLS 4 istatistik programi kullanilarak analiz
edilmistir (Ringle vd., 2022; Yildiz, 2021). Arastirma modeline iliskin; dogrusallik, R?
ve etki biyiikliigiinii (f2) hesaplamak i¢in PLS algoritmasi; tahmin giiciinii (Q?)
hesaplamak i¢in de PLSpredict analizi g¢aligtirllmistir. PLS yol katsayilarinin
anlamliliklarim1  degerlendirmek i¢in yeniden oOrnekleme (bootstrapping) ile

orneklemden 5000 alt 6rneklem alinarak t degerleri hesaplanmaistir.

Arastirma sonuglarma iliskin; VIF, R?, 2 ve Q? degerleri magaza kokusu modeli i¢in

Cizelge 5.20°de, iiriin kokusu modeli i¢inde Cizelge 5.21’°de sunulmustur.

Cizelge 5.20. Arastirma Modeli Katsayilar1 (Magaza Kokusu Modeli)

Degiskenler VIF R? f2 Q?
Magaza

2,684 0,000
Kokusu
Duygusal
Alg1 Magaza | Satin Alma | 4,032 0,435

0,731 0,433

Kokusu Davranisi

Biligsel Algi
Magaza 2,310 0,081
Kokusu

Duygusal Algi
ve 8 1,000 0,627 1,683 0,627

Magaza Magaza Kokusu

Kokusu Biligsel Alg

1,000 0,349 0,537 0,348
Magaza Kokusu
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Cizelge 5.21. Arastirma Modeli Katsayilar1 (Uriin Kokusu Modeli)

Degiskenler VIF R? f2 Q?
Uriin Kokusu 2,637 0,048
Duygusal Algi
. Y9 s Satin Alma | 3,309 0,216
Urtin Kokusu 0,685 0,510
Davranisi
Biligsel  Algi
1,997 0,089

Uritin Kokusu

Duygusal Algt
) 1,000 0,615 1,601 0,615
Uriin Kokusu

Uriin Kokusu

Biligsel Algi
. 1,000 0,363 0,569 0,361
Uriin Kokusu

Hair vd. (2022), degiskenler arasindaki VIF (Variance Inflation Factor) katsayilar
5’ten kiiglikse dogrusallik problemi olmadigini ifade etmektedirler. Cizelge 5.20 ve
Cizelge 5.21°deki VIF katsayilarinin 5’ten kiiciik olmasi nedeniyle aragtirma

degiskenleri arasinda dogrusallik problemi olmadigini séylemek miimkiindiir.

Ayrica duygusal algt magaza/iiriin kokusu ile satin alma arasinda ise VIF degeri
(4,032/3,309) 3%in izerindedir ve bu, dogrusallik sorunlarinin olasiligini
diistindiiriir. Digerlerinde ise tek istisna 3'e yakin oldugundan, Ongoriicii yapilar
arasindaki baglantinin yapisal modelde muhtemelen kritik bir sorun olmadigi
sonucuna varabiliriz ve sonug raporunu incelemeye devam edebilecegini sOylemek

miimkiindiir (Hams10g1u,2015).

Cizelgelerdeki R? degerleri incelendiginde duygusal algi magaza kokusu %63, bilissel
alg1 magaza kokusu %35, duygusal alg iiriin kokusu %62, biligsel algi iiriin kokusu
%36, satin alma davranist magaza kokusu modelinde %73, {iriin kokusu modelinde de

%69 oranlarinda aciklandig: tespit edilmistir.

Hair vd. (2022)’e gore tahmin giicii katsayis1 (Q?) sifirdan biiyiikse arastirma
modelindeki egzojen ve endojen tahmin edebilecek giice sahiptir. Cizelge 5.20 ve
Cizelge 5.21°deki Q? katsayilar1 sifirdan biiyiik oldugu icin arastirmanin egzojen ve

endojen tizerinde tahmin giiciine sahip oldugu sdylenebilir.
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Etki biiyiikliigii katsayisinin (f2) 0,02 ve iizeri olmasi diisiik; 0,15 ve iizeri olmasi orta;
0,35 ve iizeri olmasi ise yiiksek olarak degerlendirilmektedir (Cohen, 1988). Sarstedt
vd. (2017)’e gore de katsayinin 0,02’nin altinda gegeklestigi durumlarda da bir etkiden
s6z etmenin miimkiin olmadigi belirtilmistir. Etki biiyiikliigii katsayilart (%)

incelendiginde,

e Magaza kokusu modelinde, magaza kokusunun satin alma davranisi iizerinde
duygusal algi magaza kokusunun yiiksek seviyede etki biiyiikliigiine sahip oldugu

gorilmiistiir.

e Magaza kokusu modelinde, magaza kokusunun satin alma davranisi {izerinde
biligsel algi magaza kokusu ise diisiik seviyede etki biiyiikliigiine sahip oldugu

gOriilmistiir.

e Magaza kokusu modelinde; magaza kokusunun duygusal ve biligsel algi magaza

kokusu tizerinde yiiksek seviyede etki biiyiikliigiine sahip oldugu goriilmiistiir.

e Uriin kokusu modelinde, satin alma davranisi iizerinde duygusal algi iiriin

kokusunun orta seviyede etki biiyiikliigiine sahip oldugu goriilmiistiir.

e Uriin kokusu modelinde, satin alma davranis1 iizerinde iiriin kokusu ve bilissel algi

tiriin kokusunun ise diisiik seviyede etki biiytikliigiine sahip oldugu goriilmiistiir.

e Uriin kokusu modelinde, satin alma davranis1 {izerinde {iriin kokusunun da duygusal
ve biligsel algi iirlin kokusu iizerinde yiiksek seviyede etki biiyiikliiklerine sahip

oldugu goriilmiistiir.

Yeniden 6rnekleme yontemi ile hesaplanan dogrudan etki katsayilart magaza kokusu

modeli i¢in Cizelge 5.22°de, {iriin kokusu modeli i¢inde Cizelge 5.23’de sunulmustur.
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Cizelge 5.22. Yol Analizi Dogrudan Etki Katsayilar1 (Magaza Kokusu Modeli)

Standart p-
Yol B t-degeri
Sapma degeri
Magaza Kokusu -0,017 0,047 0,361 0,718
Duygusal Algi
Satin Alma | 0,687 0,059 11,554 0,000
Magaza Kokusu
Davranisi
Biligsel  Algi
0,225 0,046 4,837 0,000
Magaza Kokusu
Duygusal Algi
0,792 0,024 33,553 0,000
Magaza Kokusu
Magaza Kokusu
Biligsel  Algi
0,591 0,030 19,417 0,000
Magaza Kokusu

Cizelge 5.22°deki sonuglar incelendiginde,

e Satin alma davranisinin iizerinde duygusal algi magaza kokusunun (p=0,678;

p<0,01) ve bilissel algi magaza kokusunun ($=0,225; p<0,01) iizerindeki

olumlu yonlii etkisinin istatistiksel agidan anlamli oldugu tespit edilmistir.

e Magaza kokusunun duygusal algi magaza kokusu ($=0,792; p<0,01) ve bilissel

alg1 magaza kokusu (B=0,591; p<0,01), iizerindeki olumlu yonlii etkisinin

istatistiksel agidan anlamli oldugu tespit edilmistir.

e Magaza kokusunun satin alma davranisi lizerindeki etkisinin ise istatistiksel

acidan anlamsiz oldugu (p>0,05) anlasilmistir.
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Cizelge 5.23. Yol Analizi Dogrudan Etki Katsayilar1 (Uriin Kokusu Modeli)

Standart p-
Degiskenler B t-degeri

Sapma degeri
Uriin Kokusu 0,200 0,058 3,466 0,001
Duygusal
Algi Uriin | Satin Alma | 0,475 0,064 7,440 0,000
Kokusu Davranisi
Biligsel Algi

0,237 0,044 5,318 0,000

Uriin Kokusu

Duygusal Algi
) 0,785 0,024 32,101 0,000
Uriin Kokusu

Uriin Kokusu

Biligsel  Algt
) 0,602 0,029 21,052 0,000
Uriin Kokusu

Cizelge 5.23°deki sonuglar incelendiginde,

e Satin alma davranisi iizerinde iirliin kokusunun (p=0,200; p<0,01), duygusal alg1
tirtin kokusunun ($=0,475; p<0,01) ve bilissel alg:1 iirtin kokusunun (B=0,237;
p<0,01) iizerindeki olumlu yonlii etkisinin istatistiksel agidan anlamli oldugu tespit

edilmistir.

e Uriin kokusunun duygusal algi iiriin kokusunun (p=0,785; p<0,01) ve bilissel alg
tirin kokusunun ($=0,602; p<0,01) tizerindeki olumlu yonlii etkisinin istatistiksel

acidan anlamli oldugu tespit edilmistir.

Yeniden ornekleme yontemi ile hesaplanan dolayl etki katsayilar1 magaza kokusu

modeli i¢in Cizelge 5.24te, lirlin kokusu modeli i¢inde Cizelge 5.25’te sunulmustur.
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Cizelge 5.24. Yol Analizi Dolayl1 Etki Katsayilar1 (Magaza Kokusu Modeli)

Standart p
Yol B t degeri
Sapma degeri
Duygusal Algi
Magaza 0,544 | 0,054 10,158 | 0,000
Satin
Magaza Kokusu
‘ Alma
Kokusu Biligsel ~ Algt Davranis1
Magaza 0,133 | 0,028 4,740 0,000
Kokusu

Arastirma modelinde magaza kokusunun satin alma davranis1 {lizerindeki etkisinin
istatistiksel a¢idan anlamsiz oldugu (p>0,05) degeriyle anlagilmis dogrudan bir etki
gbzlenmemistir. Bir aracilik etkisiyle magaza kokusu ve satin alma davranisi arasinda
iliskinin olup olmayacagi da incelenmek istenilmistir. Incelendiginde magaza
kokusunun satin alma davranisi iizerinde duygusal algi magaza kokusu ($=0,544;
p<0,01) ve bilissel alg1 magaza kokusu (f=0,133; p<0,01) {izerinden dolayl etkilerin
istatistiksel agidan anlamli oldugu Cizelge 5.24’teki degerlerden tespit edilmistir.

Cizelge 5.25. Yol Analizi Dolayl Etki Katsayilar1 (Uriin Kokusu Modeli)

Standart p
Yol B t degeri
Sapma degeri

Duygusal Alg

Satin 0,372 | 0,054 6,869 0,000

Alma

Uriin Uritin Kokusu

Kokusu Biligsel  Algi

i Davranist 0,143 | 0,027 5,266 0,000
Uriin Kokusu

Uriin kokusunun satin alma davranisi iizerinde duygusal algi iiriin kokusu (p=0,372;
p<0,01) ve bilissel alg1 iirtin kokusu (B=0,143; p<0,01) iizerinden dolayl etkilerin

istatistiksel agidan anlamli oldugu Cizelge 5.25’teki sonuglardan gbézlemlenmistir.

Zhao ve digerlerine (2010) gore, dolayl etkiler anlamli ise araci etkinin varligindan
s0z edilebilir. Bu nedenle, Cizelge 5.24 ve Cizelge 5.25°teki dolayli etkilerinin anlamli

olmasi nedeniyle araci etkiden soz edilebilir.
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Araci etkilerin tespit edilmis olmasi nedeniyle araci etki tiirleri, Y1ldiz (2021)’1n araci

etki karar agaci dogrultusunda incelenmistir:

e Magaza Kokusu — Duygusal Alg1 Magaza Kokusu — Satin Alma

Davranis1 Yolu

Magaza Kokusu — Duygusal Algi Magaza Kokusu — Satin Alma Davranisi
yolundaki dolayl etkinin anlamli olmasi, Magaza Kokusu — Satin Alma Davranisi
yolundaki direkt etkinin anlamsiz olmasi nedeniyle magaza kokusu ile satin alma
davranisi arasindaki iliskide duygusal algi magaza kokusu tam aracilik roliine sahip

oldugu,

e Magaza Kokusu — Bilissel Alg1 Magaza Kokusu — Satin Alma Davranmsi

Yolu

Magaza Kokusu — Biligsel Alg1 Magaza Kokusu — Satin Alma Davranisi yolundaki
dolayli etkinin anlamli olmasi, Magaza Kokusu — Satin Alma Davranisi yolundaki
direkt etkinin anlamsiz olmasi nedeniyle magaza kokusu ile satin alma davranisi
arasindaki iligkide biligsel algt magaza kokusunun tam aracilik roliine sahip oldugu,

tespit edilmistir.

e Uriin Kokusu — Duygusal Alg1 Uriin Kokusu — Satin Alma Davramsi

Yolu

Uriin Kokusu — Duygusal Algi Uriin Kokusu — Satin Alma Davranis1 yolundaki
dolayli etkinin anlamli olmas, Uriin Kokusu — Satin Alma Davranig1 yolundaki direkt
etkinin anlamli olmast, yol katsayilarinin da olumlu olmasi nedeniyle iiriin kokusu ile
satin alma davranis1 arasindaki iligkide duygusal algi iirin kokusunun biitiinleyici

kismi aracilik roliine sahip oldugu, tespit edilmistir.
e Uriin Kokusu — Bilissel Algi1 Uriin Kokusu — Satin Alma Davramis1 Yolu

Uriin Kokusu — Biligsel Algi Uriin Kokusu — Satin Alma Davranisi yolundaki
dolayli etkinin anlamli olmas, Uriin Kokusu — Satin Alma Davranig1 yolundaki direkt
etkinin anlamli olmasi, yol katsayilarinin da olumlu olmasi nedeniyle {iriin kokusu ile
satin alma davranis1 arasindaki iliskide bilissel algi tirlin kokusunun biitiinleyici kismi

aracilik roliine sahip oldugu, tespit edilmistir.

Yapilan tespitler sonucunda arastima modeli dogrultusunda test edilen hipotez

sonuclar1 Cizelge 5.26’da sunulmustur.
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Cizelge 5.26. Arastirma Modeline Ait Hipotez Sonuglari

Hipotez Sonug¢
Hi: Magaza kokusunun duygusal algi magaza kokusu o
' o Desteklenmistir
tizerinde olumlu etkisi vardir (p<0,001).
Hz: Magaza kokusunun biligsel algt magaza kokusu lizerinde o
o Desteklenmistir
olumlu etkisi vardir
Hs: Magaza kokusunun satin alma davranisi iizerinde olumlu o
o Desteklenmemistir
etkisi vardir. (p>0,05).
Ha: Magaza kokusunun satin alma davranigi iizerindeki
etkisinde duygusal algi magaza kokusunun aracilik etkisi | Desteklenmistir
vardir.
Hs: Magaza kokusunun satin alma davranisi tizerindeki
etkisinde biligsel algi magaza kokusunun aracilik etkisi | Desteklenmigtir
vardir.
He: Uriin kokusunun duygusal alg: iiriin kokusu iizerinde -
o Desteklenmistir
olumlu etkisi vardir.
H7: Uriin kokusunun biligsel algi iiriin kokusu {izerinde o
o Desteklenmistir
olumlu etkisi vardir.
Hs: Uriin kokusunun satin alma davramsi iizerinde olumlu o
Desteklenmistir
etkisi vardir.
Ho: Uriin kokusunun satmn alma davramisi {izerindeki o
.. o Desteklenmistir
etkisinde duygusal algi iirtin kokusunun aracilik etkisi vardir.
Hio: Uriin kokusunun satin alma davranisi {izerindeki o
Desteklenmistir

etkisinde biligsel algi lirlin kokusunun aracilik etkisi vardir.

68




5.6 Bulgularin Degerlendirilmesi ve Tartisma

Bu béliimde arastirma hipotezlerine iliskin ortaya ¢ikan her bir bulgu degerlendirilmis,
daha sonra literatiirde yer alan benzer aragtirma sonuglarinin 1s18inda tartisilmaistir.
Arastirma sonuglari, aragtirma kapsaminda gelistirilmis olan hipotezler baglaminda
degerlendirildiginde, belirlenen 10 ana hipotezden 9 ana hipotezin desteklendigi bir

ana hipotezin ise desteklenmedigi belirlenmistir.
Arastirma sonuglarina gore Katilimeilarin;

e %61,5’1 kadin (N:289),
o %38,5"1 erkek (N:181),
o  %A47’sievli (N:221) ve
e %531 bekardir (N:249).

Katilimcilarin;

o  %41,1°1 18-24 yas araliginda (N:193),

e %35,7’si Onlisans mezunu (N:168),

e 9%50,6’s1 0-4250 TL gelir araliginda (N=238) ve
e  %38,1°1 6grencidir (N=179).

Katilimeilarin ¢ogu kadin katilimcilardan olugsmaktadir. Arastirmanin uygulamasini
gerceklestirdigimiz tarihte asgari licretin 4250 TL olmasi sebebiyle bu tutar
kullanilmis olup katilimcilarin yarisinin gelirlerinin asgari ticret seviyesinde oldugu

bulgusuna ulagilmistir.

Katilimcilarin ortalama ve standart sapma degerleri magaza kokusunda ve {iriin

kokusunda incelendiginde;

e Magaza kokusunun genel ortalamast 3,83 olup en yiiksek deger 4,01 ile
“magaza icinde koku diizeyinin rahatsiz etmeyecek seviyede olmasi
onemlidir” ifadesinde ve {iriin kokusunun genel ortalamast 3,78 olup en
yiiksek deger 3,91 ile “iirin kokusu diizeyinin rahatsiz etmeyecek seviyede

olmas1 6nemlidir” ifadesiyle gerceklesmistir.

Katilimcilarin ortalama ve standart sapma degerleri duyusal algi magaza kokusu ve

tiriin kokusunda incelendiginde;
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e Duygusal algi magaza kokusunun genel ortalamasi 3,40 olup en yiiksek deger
3,75 ile “hos kokan magazada aligveris yaparken keyif alirirm” ifadesinde
gerceklesmistir. Duygusal algi tirlin kokusunun genel ortalamasi 3,48 olup en
yiiksek deger 3,74 ile “hos kokan iiriinii kullanmak beni memnun eder”

ifadesinde gerceklesmistir.

Katilimcilarin ortalama ve standart sapma degerleri bilissel algi magaza kokusu ve

tiriin kokusunda incelendiginde;

e Bilissel alg1 magaza kokusunun genel ortalamasi 3,01 olup en yiiksek deger
3,20 ile “hos kokan magaza kabul edilebilir bir kalite standardina sahiptir” ve
“hos kokan magazanin hizmet kalitesinin yiiksek olduguna inaniyorum”
ifadelerinde gerceklesmistir. Biligsel algi tiriin kokusu genel ortalamasi 2,91
olup en yiiksek deger 3,26 ile “hos kokan {iriin tutarl bir kaliteye sahiptir”
ifadesinde gergeklesmistir. Bilissel algi magaza kokusu ve biligsel algi iitiin
kokusunun genel olarak ortalama deger seviyesinde bir deger aldigi

gbzlemlenmistir.

Katilimcilarin ortalama ve standart sapma degerleri magaza kokusu ve firiin

kokusunda satin alma davranisi incelendiginde;

e Satin alma davraniginin genel ortalamasi 3,44 olup en yiiksek deger 3,55 ile
“Hos kokuya sahip olan iirlin/magazadan tekrar aligveris yapmak isterim.”

ifadesinde gerceklesmistir.

Buradan hareketle magaza, iirlin, duygusal algi magaza kokusu, duygusal alg: iiriin
kokusu ve satin alma davraniginin genel olarak ortalama degerden yiiksek bir deger

aldig1 gézlemlenmistir.
Cizelge 5.16°daki sonuglara gore,

e (Cronbach’s Alpha katsayilar1 0,942 ile 0,969;
e (R katsayilar1 da 0,962 ile 0,973 arasinda hesaplanmistir.

Dolayisiyla arastirmada kullanilan degiskenlerin i¢ tutarlik giivenilirliginin saglandigi

tespit edilmistir.
Degiskenleri 6lgen ifadelerin faktor yiiklerinin;

e 0,726 ile 0,953 arasinda oldugu Cizelge 5.16’da goriilmektedir.
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AVE katsayilari da;

0,781 ile 0,896 arasinda gozlemlenmistir.

Bu bulgular 1s18inda arastirmada kullanilan degiskenlerinin birlesme gegerliginin

saglandig1 anlasilmistir.

Cizelge 5.17°de goriildiigii tizere;

Cronbach’s Alpha katsayilar1 0,951 ile 0,972;
CR katsayilar1 da 0,964 ile 0,975 arasinda gergeklesmistir.

Elde edilen bulgular 1s1ginda arastirmada kullanilan degiskenlerinin i¢ tutarlilik

giivenilirliginin saglandigi tespit edilmistir. Ayrica faktor yiiklerinin;

0,809 ile 0,944 arasinda,

AVE katsayilarinin da;

0,760 ile 0,871 arasinda hesaplandig1 goriilmektedir.

Gergeklesen katsayilar dogrultusunda arastirmada kullanilan degiskenlerinin birlesme

gecerliginin saglandigi anlasiimistir.

Magaza kokusu modelinde incelendiginde;

Hesaplanan HTMT katsayilarinda duygusal algi magaza kosusu ile satin alma
davranig1 arasinda katsaymin 0,93 olarak gerceklestigi tespit edilmistir.
Belirtilen iki degisken arasinda ayrisma gegerliliginin gergeklesmesine engel
olan faktor yiikleri arasinda 0,1’den az fark olan DAMKS8, DAMK9 ve SAD1
kodlu ifadeler ol¢iim modelinden ¢ikartilmistir. Ciinkii; teorik anlamda
birbirine yakin yapilarda 0,901, uzak yapilarda ise 0,85’in altinda olmasi
gerekmektedir. Cikarilan ifadelerden sonra hesaplanan HTMT katsayilarina
gore arastirma degiskenleri i¢cin ayrisma gegerliginin elde edildigini soylemek

mumkindiir.

Cizelge 5.21°de goriildiigii iizere;

VIF katsayilarinin 5’ten kiigiik olmasi nedeniyle arastirma degiskenleri
arasinda dogrusallik problemi olmadigr ifade edilebilir. Degiskenler
arasindaki VIF (Variance Inflation Factor) katsayilari 5°ten kiiclikse

dogrusallik problemi olmadig bilgisinden yararlanilarak yorumlanmastir.
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Cizelgelerdeki R? degerleri incelendiginde;

e Duygusal algi magaza kokusunun %63,

e Bilissel algi magaza kokusunun %35,

e Duygusal algi {iriin kokusunun %62,

e Biligsel algi iiriin kokusunun %36,

e Satin alma davranist magaza kokusu modelinde %73,

e Uriin kokusu modelinde de %69 oranlarinda
aciklandig1 goriilmiistiir.

Hair ve digerleri (2022) tahmin giicii katsayis1 (Q?) sifirdan biiyiikse arastirma
modelindeki egzojen ve endojen tahmin edebilecek giice sahiptir seklinde ifade
etmektedirler. Cizelge 5.20 ve Cizelge 5.21°deki Q? katsayilari sifirdan biiyiik oldugu
icin aragtirmanin egzojen Ve endojen ilizerinde tahmin giicline sahip oldugu

sOylenebilir.
Etki biytikligii katsayis1t magaza kokusu modelinde incelendiginde;

e Magaza kokusu modelinde, satin alma davranisi iizerinde duygusal algi
magaza kokusunun yiiksek, biligsel algt magaza kokusunun ise diisiik;
e Magaza kokusunun duygusal ve biligsel algi magaza kokusu tizerinde ytliksek

seviyede oldugu goriilmiistiir.
Etki biiytikliigii katsayisi tiriin kokusu modelinde incelendiginde;

e Uriin kokusu modelinde, satin alma davranisi iizerinde duygusal alg iiriin
kokusunda orta, {iriin kokusu ve biligsel algi tiriin kokusunda ise diisiik;
e Uriin kokusunun duygusal ve bilissel alg1 iiriin kokusu iizerinde yiiksek
seviyede oldugu goriilmiistiir.
Yeniden 6rnekleme yontemi ile hesaplanan dogrudan etki katsayilari magaza kokusu
modeli i¢in;

e Satin alma davranisi lizerinde duygusal algi magaza kokusu (=0,678; p<0,01)
e Bilissel algi magaza kokusu (=0,225; p<0,01) iizerindeki olumlu yonlii
etkilerin istatistiksel agidan anlamli oldugu tespit edilmistir.

e Magaza kokusunun duygusal algi magaza kokusu (=0,792; p<0,01),
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Bilissel algi magaza kokusu (B=0,591; p<0,01) iizerindeki olumlu yonli
etkilerin istatistiksel agidan anlamli oldugu tespit edilmistir.

Magaza kokusunun satin alma davranisi lizerindeki etkisinin ise; istatistiksel
acidan anlamsiz oldugu (p>0,05) anlasilmistir. Bu sonu¢ ayni zamanda Ha:
Magaza kokusunun satin alma davranisi lizerinde olumlu etkisi vardir,

ifadesinin desteklenmedigi anlam1 yaratmaktadir.

Yeniden 6rnekleme yontemi ile hesaplanan dogrudan etki katsayilar {irtin kokusu

modeli igin;

Satin alma davranisi {izerinde iiriin kokusu (=0,200; p<0,01),

Duygusal alg1 {iriin kokusu (B=0,475; p<0,01)

Biligsel algt triin kokusu (B=0,237; p<0,01) degiskenlerinin, iizerindeki
olumlu yonlii etkilerin istatistiksel agidan anlamli oldugu tespit edilmistir.
Uriin kokusunun duygusal alg iiriin kokusu (f=0,785; p<0,01),

Biligsel algt iiriin kokusu ($=0,602; p<0,01), tizerindeki olumlu yonlii etkilerin

istatistiksel acidan anlamli oldugu tespit edilmistir.

Yeniden 6rnekleme yontemi ile hesaplanan dolayli etki katsayilart magaza kokusu

modeli i¢in Cizelge 5.24’te goriilecegi iizere;

Magaza kokusunun satin alma davranisi ilizerinde duygusal algi magaza
kokusu (p=0,544; p<0,01),

Biligsel algi magaza kokusu ($=0,133; p<0,01) iizerinden dolayli etkilerin
istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir. Dolayl etkilerinin anlamli
olmasi nedeniyle araci1 etkiden Magaza Kokusu — Satin Alma Davranist
yolundaki direkt etkinin anlamsiz olmasi nedeniyle araci etkiden soz

edilebilmektedir.

Yeniden ornekleme yontemi ile hesaplanan dolayli etki katsayilari, tirtin kokusu

modeli i¢cinde Cizelge 5.25°te goriildiigii lizere;

Uriin kokusunun satin alma davranis1 iizerinde duygusal alg: iiriin kokusu
(B=0,372; p<0,01)

Biligsel alg1 iirtin kokusu (B=0,143; p<0,01) iizerinden dolayli etkilerin
istatistiksel agidan anlamli oldugu goriilmektedir. Dolayl etkilerinin anlaml

olmasi nedeniyle araci etkiden s6z edilebilmektedir. Cilinkii Zhao ve
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digerlerine (2010) gore, dolayli etkiler anlamli ise araci etkinin varlifindan s6z

edilebilmektedir.

Magaza Kokusu — Duygusal Algi Magaza Kokusu — Satin Alma Davranisi
yolundaki dolayli etkinin anlamli olmasi, Magaza Kokusu — Satin Alma Davranisi
yolundaki direkt etkinin anlamsiz olmasi nedeniyle magaza kokusu ile satin alma
davranig1 arasindaki iligkide duygusal algi magaza kokusunun tam aracilik roliine

roliine sahip oldugu tespit edilmistir.

Magaza Kokusu — Bilissel Algi Magaza Kokusu — Satin Alma Davranis1 yolundaki
dolayli etkinin anlamli olmasi, Magaza Kokusu — Satin Alma Davranig1 yolundaki
direkt etkinin anlamsiz olmasi nedeniyle magaza kokusu ile satin alma davranisi
arasindaki iligkide biligsel algi magaza kokusunun tam aracilik roliine Magaza Kokusu
— Satin Alma Davranis1 yolundaki direkt etkinin anlamsiz olmas1 nedeniyle magaza
kokusu ile satin alma davranisi arasindaki iligkide biligsel algi magaza kokusu tam

aracilik roliine sahip oldugu tespit edilmistir.

Uriin Kokusu — Duygusal Alg1 Uriin Kokusu — Satin Alma Davranisi yolundaki
dolayli etkinin anlamli olmas1, Uriin Kokusu — Satin Alma Davranis1 yolundaki direkt
etkinin anlamli olmasi, yol katsayilarmin da olumlu olmasi nedeniyle {iriin kokusu ile
satin alma davranis1 arasindaki iliskide duygusal algi {iriin kokusunun biitiinleyici

kismi aracilik roliine sahip oldugu, tespit edilmistir.

Uriin Kokusu — Biligsel Algi Uriin Kokusu — Satin Alma Davramis1 yolundaki
dolayl etkinin anlaml1 olmast, Uriin Kokusu — Satin Alma Davranis1 yolundaki direkt
etkinin anlamli olmasi, yol katsayilariin da olumlu olmasi nedeniyle {iriin kokusu ile
satin alma davranis1 arasindaki iligkide bilissel algi iirlin kokusunun biitiinleyici kismi

aracilik roliine sahip oldugu, tespit edilmistir.

Yeniden 6rnekleme yontemi ile hesaplanan dogrudan etki katsayilari magaza kokusu

modeli i¢in;

e Satin alma davranisi lizerinde duygusal algi magaza kokusu ($=0,678; p<0,01)

e Biligsel algi magaza kokusu ($=0,225; p<0,01) elde edilmistir.
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Yapilan tespitler sonucunda arasttma modeli dogrultusunda test edilen hipotez

sonuclarina gore;

Hi hipotezi desteklenmistir. Sonuglara bakildiginda elde edilen bulgular
magaza kokusu (f=0,792; p<0,01) gostermektedir Magaza kokusu kisilerin
duygusal algilarina hitap etmektedir. Tiiketici hos kokan magazada alis veris
yaparken keyif almaktadir. Ayrica aligveris yapma istegi olusmakta, keyif
almakta, kendini rahat ve prestijli hissetmektedir. Bu hislerin olugsmasi satin
alma davranisinin  hemen oncesinde tiiketicide goriilmesi arzu edilen
durumlardandir denilebilmektedir. Duyusal alginin magaza kokusuyla
etkilenen tiiketici sosyal ¢cevresinden kabul gorecegi algisiyla yaptigi alis veris
sonucunu kisiligini yansitma yolu olarak da degerlendirmektedir.

H2 hipotezi desteklenmistir. Sonuglarma bakildiginda elde edilen bulgular
biligsel algi magaza kokusunu (f=0,591; p<0,01) gostermektedir. Uygulanan
magaza kokusu tiiketicinin biligsel algisini etkilemektedir. Bu hipotez ile
magaza kokusundan biligsel algisi etkilenen tiiketicinin magaza konusunda;
tutarl kalitesi vardir, iyi iirlin iiretecegi, hizmet kalitesinin yiiksek oldugunu,
triinlerinin ~ dayanikli  oldugunu, magaza hizmetinde devamlilik
saglanabilecegini fiyatlamanin uygun sekilde yapildigini ve algilanan kaliteye
degecegini algiladigini da ifade etmektedir.

Hs hipotezi desteklenmemistir. Magaza kokusunun satin alma davranisi
tizerindeki etkisinin ise istatistiksel ac¢idan anlamsiz oldugu (p>0,05)
anlagilmistir.  Sadece magaza kokusunun satin alma davranigina
yonlendirmeyecegi bulgusuna ulasilmistir. Tiiketicinin magaza icindeki
kokunun hosuma gitmesi, koku diizeyinin rahatsiz etmeyecek seviyede olmasi
onemlidir. Hissedilen kokunun magazanin konseptine uygun olmasi, kokunun
yeterli diizeyde olmasi, magazada kullanilan koku sayesinde triinlerin daha
dikkat cekici goriinmesi onemlidir ancak satin alma davranisi i¢in yeterli
degidir denilebilmektedir. Bu giine kadar literatiirde karsilagilan magaza
kokusu ve tliketici satin alma davranist bulgularinda algiyr tetikleme
aragtirmalart yapilmadigi i¢cin magaza kokusunun etkisinin varligindan soz
edilmektedir. Algi tetiklenmedigi siirece magaza kokusunun tiiketicinin satin

alma davranisina bir etkisi olmadigi bulgusuna ulasilmistir.
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Ha hipotezi desteklenmistir. Bulgular duygusal algi magaza kokusu (=0,544;
p<0,01) seklindedir. Ayrica Magaza Kokusu — Duygusal Algi Magaza
Kokusu — Satin Alma Davranis1 yolundaki dolayli etkinin anlamli olmasi,
Magaza Kokusu — Satin Alma Davranist yolundaki direkt etkinin anlamsiz
olmasi1 nedeniyle magaza kokusu ile satin alma davranis1 arasindaki iliskide
duygusal algi magaza kokusunun tam aracilik roline sahip oldugu
belirlenmistir. Magaza kokusu uyaranlar1 tiiketici de duygusal algiy1
tetiklediginde satin alma davranisi gerceklesmistir.

Hs hipotezi desteklenmistir. Bulgular bilissel algt magaza kokusu ($=0,133;
p<0,01) tespit edilmistir. Magaza Kokusu — Biligsel Algi Magaza Kokusu —
Satin Alma Davranisi yolundaki dolayli etkinin anlamli olmasi, Magaza
Kokusu — Satin Alma Davranigi yolundaki direkt etkinin anlamsiz olmasi
nedeniyle magaza kokusu ile satin alma davranis1 arasindaki iliskide bilissel
algi magaza kokusunun tam aracilik roliine sahip oldugu belirlenmistir. Biligsel
algiy1 tetikleyen magaza kokusu uyaranlarn tiiketicinin satin alma davranisinda
bulunmasini saglamaktadir.

Hs hipotezi desteklenmistir. Bulgular {iriin kokusu ($=0,372; p<0,01) oldugu
belirlenmistir. Uriin kokusu uygulamalar1 dogru uyaranlarla duygusal algi iiriin
kokusunu markerlerini etkilemektedir.

H7 hipotezi desteklenmistir. Bulgularin biligsel algi iiriin kokusu ($=0,143;
p<0,01) seklinde gerceklesmistir. Tiiketici hissettigi iirlin  kokusu
uyaranlariyla; Hos kokan iiriin tutarli bir kaliteye sahip, liriin iyi iiretilmis,
kabul edilebilir bir kalite standardina sahip, yiiksek is¢ilige sahip olduguna,
dayanikli olduguna, islevini siirekli olarak yerine getirecegi, uygun sekilde
fiyatlandirildigy, belirlenen fiyata degecegi, ekonomikligi, fiyat: makul oldugu
algilar1 olusturarak satin almaya yonlendirmektedir. Bu sebeble bu hipotez de
dogrulanmistir.

Hg hipotezi desteklenmistir. Bulgular satin alma davranisi {lizerinde {iriin
kokusu (p=0,200; p<0,01), seklinde ger¢eklesmistir. Uriin kokusu uyaraniyla
tiiketici; Uirtin kokusunun hosa gitmesi 6nemlidir, koku diizeyinin rahatsiz
etmeyecek seviyede olmasi, magazanin konseptine uygun olmasi, yeterli

diizeyde olmasi, triinlerin daha dikkat g¢ekici goriinmesi Onemlidir etkisi
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yarattig1 icin satin alma davranigi gerceklestirmesi ilizerinde etkisi oldugu
dogrulanmistir.

e Hghipotezi desteklenmistir. Uriin Kokusu — Duygusal Alg1 Uriin Kokusu —
Satin Alma Davranis1 yolundaki dolayli etkinin anlaml1 olmasi, Uriin Kokusu
— Satin Alma Davranis1 yolundaki direkt etkinin anlamli olmasi, yol
katsayilarinin da olumlu olmasi nedeniyle iiriin kokusu ile satin alma davranisi
arasindaki iliskide duygusal algt iirlin kokusunun biitiinleyici kismi aracilik
roliine sahip oldugu, iiriin kokusunun hosuma gitmesi, diizeyinin rahatsiz
etmeyecek seviyede olmasi, magazanin konseptine uygun olmasi, yeterli
diizeyde olmasi, triinlerin daha dikkat ¢ekici goriinmesi 6nemlidir etkisi hos
kokan {irtinii kullanirken keyif alma, kullanma istegi vermesi, kullanmanin
kendisini rahat hissettirmesi, kullanirken kendimi iyi hissetme, kullanmaktan
memnun olmasi, kendisini ifade etmede yardimci olmasi, sosyal ¢cevremde
kabul gorme, prestij sembolii olmast, kisiligimi yansitmasi ifadelerini harekete
gecirmektedir. Uriin kokusu tiiketicide duygusal algi iiriin kokusuyla
desteklendiginde satin alma davranigina dontismektedir.

e Hio hipotezi desteklenmistir. Uriin Kokusu — Bilissel Alg1 Uriin Kokusu —
Satin Alma Davranis1 yolundaki dolayli etkinin anlaml1 olmasi, Uriin Kokusu
— Satin Alma Davranis1 yolundaki direkt etkinin anlamli olmasi, yol
katsayilarinin da olumlu olmasi nedeniyle iiriin kokusu ile satin alma davranisi
arasindaki iliskide biligsel algi {iriin kokusunun biitiinleyici kismi aracilik

roliine sahip oldugu, tespit edilmistir.

Bu boliim analiz bulgular1 ve tartismaya ayrilmis olup sonug¢ ve oneriler kismina 151k

tutmaktadir.
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6. SONUC VE ONERILER

Duyusal pazarlama kapsaminda magaza ve iirlin kokularinin tiiketicinin satin alma
davranigindaki etkisinin arastirildigi bu tez, Kirsehir ilinde yasayan 18 yas iizeri ve
istatistik analize elverisli 470 bireyden elde edilen verilerin analizi ile
gerceklestirilmistir. Bu bolimde arastirmadan elde edilen bulgularn, ilgili
literatlirdeki bulgular ile karsilastirilmasi, tartisilmasi ve degerlendirilmesi sonucu

ortaya ¢ikan arastirma sonuglar1 yer almaktadir.

Dokunma, gérme, tat alma, isitme ve koku alma olarak bilinen duyu organlarimiz
sayesinde algilama siireci baslamaktadir. Algilama siirecini kesfeden magazalar
tilketicilerin duyu organlarina hitap eden stratejiler belirlemek suretiyle farklilik
yaratmakta ve essiz bir deneyim yasamalarini saglamaktadir. Amag bir yandan mevcut
miisterileri elde tutmak diger yandan yeni miisteriler kazanma arzusuyla tiiketicilerin
istek ve beklentilerine yetismeye ¢alismaktir. Tiiketicinin gelirinden daha fazla pay
almay1 amaclayan magazalar duyulart etkileyerek satin alma davranisi olusturmayi

amaclamaktadir.

Tiiketici davraniglar1 degismektedir. Bu degisimin magazalar tarafindan bilinmesi;
tiiketicinin anlagilmasini, ne istediginin bilinmesini, nelerin etkilediginin anlasilmasi
Oonem arz etmektedir. Cilinkli; giinlimiizdeki pazarlama anlayis1 tiiketicinin
anlasilmasiyla basarili bir sekilde gergeklesebilmektedir. Bu noktada duyulardan
yararlanmak bir yandan magazalara rekabetci ortamda iistiinliik saglamakta yardimci
olurken diger yandan tiiketiciye mesaj gonderme imkani bulmaktadir. Dokunsal
pazarlamada; tiiketici Uiriine dokundugunda baglanir ve satin alma eylemine gegisi
daha hizlidir. Gorsel pazarlamada; renk, tasarim, aydinlatma gibi faktorlerle tiiketici
duyusal olarak etkilenmektedir. Yiyecek icecek hizmetleri sunan magazalarin istah
acic1 Ozelligi sebebiyle kirmizi rengi kullanmalar1 6rnek olarak gosterilebilmektedir.
Tat pazarlamasi ile tiiketici tadim tezgahlar araciligiyla {iriinler tattirilarak satin
almaya yonlendirmektedir. Isitsel pazarlama ile kullanilan miizik tiiketicinin ruh halini
etkilemekte ve satin almaya kosullandirma o6zelligi sebebiyle tercih edilmektedir.

Koku pazarlamasi ise; duyulardan en keskin, en etkili, en akilda kalict olan1 olarak
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bilinmektedir. Bu sebeple; diger duyulardan daha ¢ok dnemsenmelidir. Bir magazaya
giden tiiketici itiriine dokunmak istemeyebilir, tatmaktan hoslanmayabilir, isitsel
uyaran1 duymayabilir, gorsel uyaranlar yeterince dikkat cekmeyebilir ama kokuya ait
uyarani hissetmemek pek miimkiin degildir. O yiizden koku pazarlamasi her gegen giin
daha fazla pazarlamaci tarafindan tercih edilmektedir. Bu konuda her gegen giin daha

profesyonel ¢alismalar yapilmaktadir.

Magazalarin farkinda oldugu bir gercek vardir ki; tiiketicilerin davranisi sadece satin
almayla sinirli olmayip satin alma 6ncesi ve sonrasini da igermektedir. Bu nedenle
tilkketiciye yonelik kesifler dikkat ¢ekmektedir. Tiiketiciyi satis Oncesinde etkileyen
satin alma davranisina yonlendiren ve yeniden satin alma arzusu olusturacak her
ayrinti dikkatle incelenmektedir. Ozellikle gesitli etkileyicilerle donatilmis magaza
atmosferi bu noktada Onem kazanmaktadir. Tiiketici satin alma davranisinin
giidiilenmis, dinamik, karmasik, zamana ve kisiye gore farklilasan pek ¢ok faaliyetten
olusmakta ve dis ¢evreden etkilenmektedir. Bu etkiler; beraberinde satin alma
siireglerinin bilinmesini gerekli kilmaktadir. Magazalar; tiiketicinin sahip oldugu
demografik ozellikler, ekonomik, psikolojik ve sosyolojik etkenleri dikkate alarak
stratejiler ve siiregler belirlenmektedir. Duyu organlarinin  uyarilmasiyla
gerceklestirilecek uygulamalar beraberinde rekabet edilebilirligi, fark yaratmayr ve

tiikketicinin beklentilerini yerine getirmeyi amaclamaktadir.

Magaza atmosferi kavrami ilk olarak Kotler tarafindan 1974 yilinda kullanilmis
olmasiyla birlikte hala giincelligini korumaya, kullanilmaya, arastirnlmaya ve
tartisilmaya devam etmektedir. Mazagalarin ic¢i c¢esitli uyaranlarla donatilarak
tiiketicilerin ruh halinde olumlu degisimler yaratmaya ¢aligilmaktadir. Tiiketicinin ruh
halindeki degisimler, tiiketiciyi satin alma davranigina yonlendirmeye veya yeniden
satin almaya zorlamaktadir. Bu noktada en 6zel duyu organimiz ile gerceklestirdigimiz
koku alma yetenegi dikkate alinarak tiiketicinin magaza ve Uriiniine olan tutum ve
davraniglarini olustururken magazanin ortam 6zelliklerine odaklanmaktadir. Magaza
ve lirlin kokular tiiketicilerin algilarin1 etkilemek suretiyle satin alma davranisi ile
sonuglanmast  planlanmaktadir. Magazadaki koku uygulamasi tiiketicilerin
magazadaki koku unsuruyla birlikte algilamasi sonucu; prestij, tekrar satin alma ya da
bunlara benzer olumlu sonuglanacak her tiirlii algiyr olusturdugu saptanmaktadir.
Duyumlarin anlamli bir hale gelmesi yorumlanmasi siirecine algt denilmektedir. Algi

magaza ve iriin kokusuyla uyarilmak suretiyle tiiketiciyi etkilemektedir. Magazalar
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tarafindan kullanilan {iriin kokusu da {irtinle uyumlu olmalidir. Aksi takdirde tiiketici
iriinii begenmeyebilmektedir. Bazen her ne kadar uyumlu olsada kullanilan koku itici
bir etki yaratabilmektedir. Ornegin; ¢ikolata reyonunda kullanilan yapay ¢ikolata
kokusunun satislar1 arttirmamasi gosterilebilmektedir. Bir de kullanilan kokularin
tiiketici algisinda duygusal ya da biligsel olarak etki etme yetenegi olduk¢a dnem
arzetmektedir. Yapilan arastirmalar gosteriyor ki; duygusal algi; psikolojik bir
durumken, biligsel algi; inang tutum, fikir ile yakindan baglantilidir. Bu 6zellikleri 6ne
plana ¢ikararak tiiketici algisini etkileyecek kokular satin alma davranisini etkileyerek
satin alma siirecini baslatmaktadir. Ozenle ve 6nemle ¢alisilmasi gereken koku
uygulamalar iirlin ve magaza i¢in ayri1 ayri tasarlanarak duygusal ve biligsel algi

yapisina uygun halde iiretilmelidir.

Bu agiklamalar 1s1¢inda; duyusal pazarlama magaza ve iriin kokularmin tiiketici
tizerindeki ve satin almaya yonlendirme rolii ve etkisi, pazarlama alaninda 6énemli
arastirma konular1 arasindadir denilebilmektedir. Mevcut literatiirde hem magaza hem
de iirlin kokularmin tiiketici tizerindeki etkisinde duygusal ve biligsel alginin aracilik
etkisine yonelik ¢alismalarin sinirli olmasindan hareketle, ilgili degiskenlerin aracilik

etkisini belirlemeye yonelik bir model gelistirilmis ve test edilmistir.

Arastirma sonuglarina gore; Katilimcilarin; %61,5’i kadin (N=289), %38,5’1 erkek,
seklindedir. Katilimeilarin ¢ogunlugunun kadin olmasi; yapilacak arastirmalara yeni
bir 6rneklem grubunda erkekler dikkate alinarak da gerceklestirlmesi 6nerilmektedir.
Yine katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore de magaza ve iiriin kokulariin satin
alma davranis1 tizerindeki etkisi yada algi iizerinden satin alma davranisina olan

aracilik etkkisinin incelenmesi yeni bir arastirma konusu olarak onerilmektedir.

Igili literatiirde yer alan ¢alismalarin genelinin sonucu, magaza kokusunun tiiketiciyi
satin almaya yonlendirdigi seklinde olmasina karsin aslinda magaza kokusu
tiikketicinin duygusal ve/veya biligsel algisina uyaran olarak hitap ettiginde satin alma
davranigina yonlendirmis oldugu goriilmiistiir. Uygulanan magaza kokusu algiyr
tetiklediginde ancak magaza kokusu tiiketiciyi satin alma davranigina
yonlendirmektedir. Bu sebeple pazarlama yoneticileri ve isletmelere yaratilmak

istenen algiya uygun koku tasarlamasi ve uygulamasi 6nerilmektedir.

Daha oOnce yapilan arastirmalar; magaza ortaminda giizel kokular kullanilmasinin

tiiketicilerin duygularini etkiledigi hatta magaza ortam kokusunun miisteriyle bag
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kurmay1 saglayan onemli Ozelliklerden biri olarak gostermektedir. Bu arastirma
sonuglarina gore elde edilen bulgulardan hareketle; hos kokulu magaza ve hos kokulu
Urlinlin; tiiketici algisim1 olumlu ydnde etkiledigi ve satin alma davranisina
yonlendirdigi bulgusundan hareketle koku uygulamalar1 Onerilmektedir. Sadece
magaza kokusu degil aynt zamanda iiriin kokusu ile de desteklenen magazanin

tiiketiciyi etkileme boyutunun daha da arttig1 goriilmektedir.

Kokunun tiiketiciler iizerindeki etkisininbelirlenmesine yonelik yapilan bir saha
arastirmasinda tiiketicilerin satin alma karar1 verirken perakende magaza ortam
kokusunun tiiketici satin alma niyeti tizerine etkisi belirlenmeye ¢alisilmis, 1263 ¢esit
kokudan etkilenip etkilenmedikleri 6lgtilmiis ancak net bir sekilde ifade edilmemekle
birlikte kokudan kismen etkilendikleri belirtilmistir. Koku uygulamalar1 magazada ve
tiriinde gerceklestirildiginde algiyr etkileyerek duygusal ya da biligsel olarak karar
vermektedirler ancak her tiiketicinin ayri bir alg1 ge¢misinin oldugu dikkate alinacak

olursa, gelecekte bireye 6zel uygulamalarin butik magazalarda denenmesi onerilebilir.

Kotler (1973-1974), bir canlinin ¢esitli gorsel (renk, parlaklik, boyut, sekil), isitsel
(hacim, perde), koku (koku, tazelik) ve dokunsal (yumusaklik, piiriizsiizliik, sicaklik)
boyutlarini tanimlamak i¢in atmosferik terimini kullanmistir. Tiiketicilerin satin alma
olasiliklarini etkileyebilecek magaza her gecen giin dikkat ¢ekmektedir. Kotler, bu
magaza i¢ci faktorlerin davranis iizerindeki etkisine iliskin daha fazla arastirma
yapilmasin1 talep etmesine ragmen, bu konudaki akademik literatiir oldukca
azdir. Ozellikle iilkemizde koku duyusuna hitap eden yada diger duyular1 da harekete
gecirecek magaza atmosferinin en kiymetli elemanlar1 g6z adi edilmektedir. Bunun
sebebi biiyiik Olgekli isletmelerin sayica az olmasi sebebiyle koku uygulama
gerekliliginin KOBI’ler (Kiiciik ve Orta Biiyiikliikte Isletme) bilgilendirilerek devlet

tarafindan verilen destekler kapsaminda islenebilmesi Onerilmektedir.

Tiiketicilerin koku uyaranlarina maruz birakildiklart magazalarda gegirdikleri siire ile
koku uygulamasi olmayan magazalarda gecirdikleri siire ile ilgili pek ¢ok arastirmada
karsilastirilmistir. Sonug olarak kokuyu hisseden tiiketicinin iirlinii inceleme, satin
alma karar1 ve satin alma davranisi gergeklestirme siiresinin de etkili oldugu sonucuna

ulasilmistir.

Magaza ve iriin kokularinin profesyonelce tasarlandigi isletmelerin agilabilecegi

sektor onerisi TOBB (Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi) 6ncii olmak kaydiyla tiim
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STK (Sivil Toplum Kuruluslar1) konuyla ilgili yatirimci yodnlendirme Onerisi

sunulabilmektedir.

Bunlar ile birlikte magazadaki uygulanan koku uyaraninin tiiketici davranislarinda
meydana getirdigi etkileri incelendiginde magazadaki koku, magaza atmosferi ile
uyumlu oldugu zaman tiiketicilerin o magazada daha fazla vakit gecirmek istedikleri
ve iriinlere daha fazla odaklandiklari gozlemlenmistir. Bununla birlikte tiiketicilerin
ve satis elemanlariin ruh haline olumlu katki sagladiklari tespit edilmistir (Morrin ve
Ratneshwar, 2003; akt. Milotic, 2003, s.180). Tiiketicilerin magazada alis veris
yaparken hissettikleri kokunun olumlu etkisi, ayn1 zamanda ¢alisan personeli de is
verimliligi agisindan olumlu etkilemesi dikkate alinarak g¢alisan performansinin da

artirilabilecegi diisiincesiyle onerilebilir.

Bu arastirmada gelistirilen model magaza ve iirlinde kullanilan koku uyaranlari i¢in
algiy1 etkileme alanina yoneliktir. Arastirma yetigkin tiiketicilere uygulanmis olmakla
birlikte bu model baz alinarak uyaranlara ihtiyaci olan iiriin/sektorler agisindan mevcut
modellerin gegerliliginin test edilmesi ve yeni modellerin iiretilmesi Onerisi

gelistirilmistir.

Daha onceki ¢alismalar magaza kokusunun ya da tiriin kokusunun tiiketiciyi etkileyip
etkilemedigine yonelik gergeklestirilmistir. Bu aragtirma magaza ve liriin kokusunun
alg1 tizerindeki etkiyi cesitlendirerek satin alma davranisi ile sonuglanma siireci
olarak ele alinan ilk ¢aligmadir. Bu 6zelligi ile literatiire 6nemli katkilar sunacagi
diistiniilmektedir. Elde edilen veriler yorumlandiginda magaza ve {riin kokulariin
onemini bilen fark eden isletmelerin dikkat etmesi gereken bir diger husus ise
uyguladiklart kokunun baska bir islemeye ait olmasi veya onu cagristirmasi risk
teskil etmektedir. Bu noktada kendi magaza ve iriinlerine uygun ve 6zgiin koku

tiretmeleri ve/veya lirettirmeleri 6nerilmektedir.

Ayrica koku uygulamasi yapan magazalara; isletme politikast ve pazarlama niyetini
tiikketicinin dogru bir sekilde algilamasi saglanarak gerceklestirilmelidir. Uygulanan
koku markaya 6zgii iiriin ya da magaza icinde bulunulan rekabetci ortamda fark
yaratmalidir seklinde degerlendirmektedir. Sonug olarak koku tiiketicide magazaya
baglilik, iirline sadakat, satin alma gibi davranislar tetikleyecegi icin fark yaratma

rekabet edebilirligini artiracagindan dnerilmektedir.
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Noropazarlama arastirmalari bazi alanlarda her ne kadar yasaklanmis olsa da
pazarlamacilar néropazarlama laboratuvarlar1 kurarak ¢aligmalarina devam etmekle
ontimiizdeki donemlerde koku uygulamalar1 kapsaminda da ¢alisarak isletmelere yol

gosterici faaliyetlerle desteklenmesi onerilmektedir.

Magaza ve iriinde koku kullanimi tiiketicilerde fiyat/kalite algisini olumlu
etkileyebilmektedir. Magazalarda verilen hizmeti bazen gereksiz yere uzatilabilmekte
ve miisteri sikayetleri baglamaktadir. Boyle bir durumda koku kullanim1 miisterilerin
duygu durumlarini etkileyerek daha anlayish olmalarina yardimci olmaktadir. Yine bu
durum satis personelinin daha nazik, ilgili ve iginin uzmani olarak algilanmasina
yardimci olacagindan personel miisteri iliskisini de olumlu etkileyecegi icin

onerilmektedir.

Magazalarda uygulanan magaza ve iiriin kokusunun 6nemi gilintimiizde tiiketicilerin
sadece alig veris yapmak i¢in degil ayrica eglenmek, sosyallesmek tizere kullandiklar
mekanlar haline gelen alig veris merkezi i¢in de 6nem arz etmektedir. Tiketicilerin
pek ¢ok aktiviteyi deneyimlemesi yada deneyimleme arzusu yaratilmasi koku
uygulamalarinin  olumlu  yonlii etki yaratacagi disiincesiyle arastirilmasi ve

uygulanmasi onerilmektedir.

Teknolojinin hizla gelismesinin etkisiyle ¢evirim iyi uygulama ve alis verislerin hizla
yayilmasi koku uygulamalarinin etkisinde bir gereksizlik olabilir mi? sorusunu akla
getirmekle beraber dijital diinyanin rutin hayati kolaylastiran, is hayatindaki hiza ayak
uyduran, eglendiren, 6greten yararlari saymakla bitmemektedir (Karaoglan, Durukan,
2020, s.1080). Tiketiciyi dijital diinyadan uzaklastiramayacagimiz igin koku
uygulamalarinin dijital ortamlarda da hissedilebilmesine yonelik ¢aligmalar yapilmasi

oOnerilmektedir.

Tiiketicilerin memnun olduklari seyleri 7 kisiye memnun olmadiklari seyleri 20 kisiye
anlattiklar1 bilinmektedir. Koku uygulamalar1 gerek magazanin gerekse lriiniin 6n

plana ¢ikmasi ve taninmasi modern tanimla viral olmasi i¢in onerilmektedir.

Bu aragtirma literatiirdeki benzer aragtirmalarla uyumlu sonuclar géstermekle birlikte,
magaza ve Uriin kokularmin tiiketici algis1 arasindaki iligkiler belirlenmistir. Bu
anlamda magaza ve iriin kokularmin kullanilmasina yonelik oneriler gelistirilmistir.
Aragtirmanin mevcut bulgular1 paralelinde, gerek literatiire ve gerekse isletme ve

pazarlama yoneticilerine faydalar saglayacak, onemli ¢iktilar sundugu ifade edilebilir.
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Nitekim bu ¢alisma ile birlikte, hem magaza kokusunun hem de {iriin kokusunun
tiiketici duygusal ve biligsel olarak etkiledigini satin almaya yonlendirme belirlenmis
hem de bu etkide biligsel ve duygusal temelli algilarin araci etkisi ortaya ¢ikarilmistir.
Literatiirde boyle bir arastirmanin daha oOnce yapilmamis olmasi 6zgiinliik
kazandirmaktadir. Bu calismanin en 6nemli kisiti arastirma sonuglarinin galisma
orneklemi ile sinirlandirilmis olmasidir. Ayrica arastirmada ulasilan sonuglar yalnizca
orneklem grubunu olusturan yetigskinlerden toplanan verilerin analizi ile elde
edilmistir. Calismanin genellenebilirligini artirmak iizere, dogrulanan arastirma
modelinin, gelecekteki muhtemel arastirmalarda farkli sektorlerde farkli isletmelerde
ve farkli duyusal faktorleri agiga c¢ikaracak ve destekleyecek farkli bolgelerde daha
genis Orneklem kitlelerine uygulanmasi ve sinanmast ile literatiire 6nemli katkilar

saglayacag diistinlilmektedir.
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EK-2: Anket Formu

ANKET FORMU
Sayin Katilimci,

Bu arastirma; Kirikkale Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim
Dalinda “Duyusal Pazarlama Kapsaminda Magaza ve Uriin Kokularmn Tiiketicinin
Satin Alma Davranislarina Etkilerinin Belirlenmesine Yo6nelik Bir Arastirma” baglikli
Dog. Dr. Tiilin DURUKAN danismanhiginda Ogr. Gor. Ozlem SENLIK tarafindan yiiriitiilen
doktora tezinin anket calsimasidir. Bu arastirmanin amacit hem magaza ve {riin
kokularmin tiiketicilerin satin alma davranisindaki etkilerini hem de magaza ve iiriin
kokularmin tiiketicilerin duygusal ve bilissel algilar1 iizerindeki etkisini ve bu
dogrultuda ortaya ¢ikan satin alma davramigina olan etkisini belirlemektir. Bu
calismadan elde edilecek bilgiler tamamen aragtirma amaci ile kullanilacak olup kisisel

bilgileriniz gizli tutulacaktir; ancak verileriniz yayin amaci ile kullanilabilir.

1. Cinsiyetiniz

Kadin Erkek

2. Yasiniz

18-24 25-31 32-38 39-45 46 ve lstil

3. Medeni Durumunuz

Evli Bekar

4. Ogrenim Durumunuz

[Ikdgretim Ortadgretim  On Lisans Lisans Lisansiistii
5. Mesleginiz

Ogrenci Kamu Sektorii Emekli Ozel Sektor Calisant
Ev Hanimi  Serbest Meslek Sahibi Calismiyor

6. Geliriniz

0-4250 TL 4251-8500 TL  8501-12750 TL 12751-17000 TL 17001 TL ve iizeri
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Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katilhyorum

Kesinlikle
Katihyorum

Magaza igindeki
kokunun hosuma
gitmesi onemlidir.

Magaza iginde koku
diizeyinin rahatsiz
etmeyecek seviyede
olmasi dnemlidir.

Magaza iginde
hissedilen kokunun
magazanin konseptine
uygun olmast
onemlidir.

Magaza igindeki
kokunun yeterli
diizeyde olmast
onemlidir.

Magazada kullanilan
koku sayesinde
iiriinlerin daha dikkat
cekici goriinmesi
onemlidir.

Uriin kokusunun
hosuma gitmesi
Onemlidir.

Uriin kokusunun
diizeyinin rahatsiz
etmeyecek seviyede
olmasit 6nemlidir.

Uriin kokusunun
magazanin konseptine
uygun olmasi
onemlidir.

Uriin kokusunun
yeterli diizeyde olmasi
onemlidir.

Uriiniin kokusu
sayesinde {irlinlerin
daha dikkat ¢ekici
goriinmesi dnemlidir.
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Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katihyorum

Hos kokan {iriin tutarli
bir kaliteye sahiptir.

Hos kokan iiriin iyi
iretilmistir.

Hos kokan {iriin kabul
edilebilir bir kalite
standardina sahiptir.

Hos kokan {iriiniin
yiiksek iscilige sahip
olduguna inantyorum.

Hos kokan {irliniin
dayanikli olduguna
inantyorum.

Hos kokan iiriin
iglevini siirekli olarak
yerine getirir.

Hos kokan iiriin uygun
sekilde
fiyatlandirilmstir.

Hos kokan iiriin
kendisi igin belirlenen
fiyata deger.

Hos kokan {iriin
ekonomiktir.

Hos kokan {irliniin
fiyat1 makuldiir.

Hos kokan magaza
tutarl bir kaliteye
sahiptir.

Hos kokan magaza iyi
tirlin {iretir.

Hos kokan magaza
kabul edilebilir bir
kalite standardina
sahiptir.

Hos kokan magazanin
hizmet kalitesinin
yiiksek olduguna
inantyorum.
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Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katilhyorum

Kesinlikle
Katihyorum

Hos kokan magazanin
tirtinlerinin dayanikli
olduguna inantyorum.

Hos kokan magazada
hizmet devamlilig1
vardir.

Hos kokan magazada
iiriinler uygun sekilde
fiyatlandirtlmistir.

Hos kokan magaza
kendisi i¢in algilanan
kaliteye deger.

Hos kokan magazada
ekonomik trlinler yer
almaktadir.

Hos kokan magazada
tirlin fiyatlari
makuldiir.

Hos kokan iiriinii
kullanirken keyif
alirim.

Hos kokan {iriin bana
onmu kullanma istegi
Verir.

Hos kokan tirtinii
kullanmak kendimi
rahat hissettirir.

Hos kokan tirtinii
kullanirken kendimi
iyi hissederim.

Hos kokan tiriinii
kullanmak beni
memnun eder.

Hos kokan tiriinii
kullanmak kendimi
ifade etmemde bana
yardimei olur.
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Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katihyorum

Hos kokan tirtinii
kullanmak sosyal
¢evremde kabul
edilmemi saglar

Hos kokan iiriinii
kullanmak benim i¢in
prestij semboliidiir.

Hos kokan {iriin benim
kisiligimi yansitir.

Hos kokan magazada
aligveris yaparken
keyif alirim.

Hos kokan magaza
bana aligveris yapma
istegi verir.

Hos kokan magaza
kendimi rahat
hissettirir.

Hos kokan magazada
aligveris yaparken
kendimi iyi
hissederim.

Hos kokan magazada
aligveris yapmak beni
memnun eder.

Hos kokan magazadan
aligveris yapmak
kendimi ifade
etmemde bana
yardimct olur.

Hos kokan magazadan
aligveris yapmak
sosyal ¢cevremde kabul
edilmemi saglar.

Hos kokan magazadan
aligveris yapmak
benim igin prestij
semboliidiir.

Hos kokan magazadan
aligveris yapmak
benim kisiligimi
yansitir.
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Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katilhyorum

Kesinlikle
Katihyorum

Hos kokuya sahip olan
tirlin/magazadan
tekrar aligveris
yapmak isterim.

En son aligveris
yaptigim iiriin/
magazayi hos
kokusundan dolay1
tekrar tercih etmeyi
diistintiyorum.

En son aligveris
yaptigim
iiriin/magazay1 hos
kokusundan
etkilendigim i¢in
¢evremdeki insanlara
tavsiye ederim.

Uriin/Magaza hos
koktugu i¢in aligveris
yapmay1 tekrar tercih
ederim.
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