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Ozet

Giiniimiizde igletmeler; tiiketicilerin aligverigleri sirasinda plansiz satin almalar
yapmalarini, magazalarda daha fazla zaman gegirmelerini, rasyonel olmayan
davraniglar sergilemelerini ve alisverigten haz duymalarini istemekte ve boylece
titketicilerde yenilik ve farklilik uyandirabilecek, onlara duyusal deneyimler
saglayacak ve onlar1 hedonik tiiketime yonlendirecek alternatifler gelistirmeye
caliymaktadir. Magaza igerisinde, tiriiniin ya da ambalajin biinyesinde koku
faktoriiniin kullanilmasinin da bu alternatiflerden biri oldugunu séylemek
miimkiindiir. Son dénemlerde de fazlaca kullanilan kokular tiiketicilerin satin
alma davramiglarina etki eder hale gelmistir.

Bu galigmanin amaci; isletmelerin magaza igerisinde, triinlerin ya da
ambalajlarin  biinyesinde  kullandiklar1  koku faktoriiniin  tiiketicilerin
hedonik tiiketim davraniglartyla olan iliskisini belirlemektir. Bu dogrultuda,
tiiketicilerin magazanin, iirlinlerin ya da ambalajlarin kokularindan etkilenip
nasil bir tiikketim tercihinde bulunduklari, koku duyusunun insanlar1 hedonik
titkketime yonlendirip yonlendirmedigi tespit edilmeye ¢aligilmugtir.

Aragtirma kapsaminda; insanlarin iiriinlerin kokusundan ne derece etkilenip
hedonik satin alma davranigi gosterdikleri, satin aldiklari iiriinlerin kokularina
ne Olgiide dikkat ettikleri, {irlinleri satin almay: diigiiniirken bilingli bir sekilde
kokulara dikkat edip etmedikleri, magazanin ya da iriinlerin kokularinin
tiiketicileri satin almaya sevk edip etmedigi anlagilmaya ¢alisilmugtir. Ayrica
katihmcilarin koku faktoriiyle ve hedonik tiiketimle ilgili sorular agisindan
demografik 6zelliklerine gore farklihklar: da ortaya koyulmaya ¢alisimistir.
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1. GIRIS

Giiniimiizde bir¢ok igletme ve marka duyusal pazarlamanin giiciinii
fark ederek satiglarini artirmak gabasi igerisindedir. Duyusal pazarlamada
tam olarak elde edilmek istenen durum tiiketicilerin algilama siirecine
bagl olarak tiiketicinin zihninde yer ederek hedef kitleleri yonetebilmektir.
Giiniimiiz pazarlama diinyasinda igletmeler tiiketicilerle iletigim kurmanin
yollarini ararken duyular araciligy ile yapilacak iletigimin 6nemini fark etmeye
baglamugtir. Duyular gorme, tat alma, dokunma, koklama ve isitme olarak beg
duyudan olugmaktadir. Cogunlukla gérme duyusu ile tiiketicileri etkisi altina
alan pazarlama stratejileri tiiketici istek ve ihtiyaglarinin degismesiyle birlikte
diger duyu organlarini da etkin kullanmaya baglamugtir. Siklikla kullanilmaya
baglayan koku duyusu da pazarlama stratejilerinde giiglii bir etken oldugunu
gostermektedir. Tiiketici ihtiyaglarinin siklikla degismesiyle birlikte tiiketim
olgusu da farkli boyutta degerlendirilmeye baglanmustir. Uriinlerden somut
faydalar almanin da 6tesinde iiriinlerin soyut kazanglar dikkat ¢ekmekte ve
insanlarin tiitketim anlayig1 farkli bir boyuta taginmaktadir. Hizla degisen bu
titketim kavramu insanlarin titketimden haz ve mutluluk elde etme arayigina
dontismilg durumdadir.

Hedonik tiiketim kavrami da insanlarin soyut anlam arayigindan ortaya
¢ikmig bir kavramdir denilebilir. Insanlar satin alma kararlarini verirken
drtinlerin niteliginden, elde edecekleri somut faydadan ziyade duyulariyla
elde ettikleri kazangtan, tatmin duyusundan, arzularmin kargilanmasi
kavramlarindan etkilenir hala gelmiglerdir. Bu durumdan faydalanmak
adina pazarlama diinyas1 insanlarin duyularindan faydalanmak adina
daha yeni yollar kesfetmeye yeni yontemler arama ¢abasina girmektedir.
Koku duyusu faaliyetlerinde insanlar diger duyulara nazaran daha tepkisiz
kalmakta biligsel bir olgu igerisinde bulundugu i¢in diiglinmeden tepki
verebilmektedir. Bir iirliniin kokusu veya bir ortamda algilanan koku
titketicinin zihninde yer ederek bir an1 olugturmakta veya var olan bir anry1
tetikleyerek hatirlatmaktadir. Kokunun bilingalt: etkisinin fark edilmesiyle
birlikte pazarlama sektorii iizerine yogunlagmig ve pazarlama stratejilerine
agirhik vermigtir. Bu baglamda bu ¢aligmanin amaci; igletmelerin magaza
igerisinde, {iirtinlerin ya da ambalajlarin biinyesinde kullandiklar1 koku
taktoriiniin  tiiketicilerin hedonik tiiketim davranigiyla olan iligkisini
belirlemektir. Bu dogrultuda, tiiketicilerin magazanin, iriinlerin ya
da ambalajlarin  kokularindan etkilenip nasil bir tiiketim tercihinde
bulunduklari, koku duyusunun insanlart hedonik tiiketime yonlendirip
yonlendirmedigi tespit edilmeye ¢aligtimustur.
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2. Duyu Kavram

Insanlar dogduklart andan itibaren ¢evrelerini duyu organlari sayesinde
anlamlandirmaya baglamaktadir. Yasamlarini devam ettirmelerindeki en
biiyiik etken beg duyu orgamidir. Insanlar nesneleri koklar, tadar, goriir,
duyar, dokunur ve simgeleri zihinlerine ileterek kavramaya ¢aligirlar. Duyular,
insanlarin hayatta kalmalarinda 6nemli bir etken olmanin yani sira, onlarin
zihinlerinde baglanti kurmalarini saglayarak duygularina da etki etmektedir
(Giilmez, 2017: 58-84). Insanlarin gevrelerindeki simgeler, duyu organlarina
farkli gekillerde sinyaller gondermektedir. Bu sinyaller, bellekleri aracilig
ile anlamlandirilabilecek derecede birleserek duyularina etki etmektedir.
Algilanan bu simgelerin insanlar tarafindan duyu organlarimiz tarafindan
anlamlandirilmast durumuna algt denilmektedir (Sazak, 2008: 2). Duyular
aracihgr ile toplanan bilgiler, insanlarin duygu diinyasini da etkisi altina
alabilmektedir. Tsletmeler ne kadar fazla tiiketicilerin duyularina hitap
ederlerse ve bu duyular arasindaki baglantilar1 ne kadar gii¢lendirirlerse,
tiriin ile tiiketici arasindaki iligkiler o kadar giiglii olacaktir (Onar, 2018: 3).

Giintimiiziin rekabetgi sartlarinda, markalarin ve igletmelerin basariya
ulagabilmeleri, insanlara yagatabilecekleri duygular: farklilastirabilmelerine
bagli olmaktadir (Cirhinlioglu, 2022). Reklamlar, halkla iliskiler faaliyetleri
veya tutundurma caligmalarinin yetersiz oldugu durumlarda, satiglarini
artirmak isteyen markalarin bazi ¢aliymalarla, tiiketicilerin akillarinda yer
etmesi giinler gegtikge daha fazla 6nem tasir hale gelmektedir. Giiniimiiz
kosullarinda farklilagmak, akillarda kalan bir marka olup tiiketiciye ulagmak
duyulardan, duygulardan ve deneyimlerden ge¢mektedir. Isletmeler
tilketicilerin, birden fazla duyusuna hitap ederek duyusal markalama
stratejileri ile verdikleri mesajlarin giiciinii artirabilmekte ve tiiketiciyle
duygusal bag kurmay: bagarabilmektedirler (Giilmez, 2017: 59-60). Bu
durum igletmelere rekabet agisindan da avantaj saglayabilmektedir.

3. Koku Kavrami ve Pazarlamada Kullanimi

Koku, canlilarin duyularr araciligiyla algilayabildikleri havada ¢oziinmiig
halde bulunan kimyasallardir. Kokular koku alma organi olan burun
tarafindan, havada yer alan koku molekiillerinin alinarak elektriksel sinyale
dontigtiiriiliip beyne aktarilmasiyla algilanmaktadir. Koku alma duyusu
insanlar ve hayvanlar igin biiyiik 6nem tagir ve birgok canlinin koku alma
duyusu gevredeki diger canhilarla iletigim kurmanin en etkili yoludur (Faydal,
2010). Insanlar kokladiklari bir seyi gordiiklerinden veya duyduklarindan
100 kat daha ¢ok hatirladiklarint belirtmiglerdir (Ak, 2012: 68-73). TDK’ya
gore koku “nesnelerden yayilan kiigiiciik zerrelerin burun zari {izerindeki

ozel sinirlerde uyandirdigr duygudur” (TDK, 2022).



168 | Koku Eaktorii ve Hedonik Tiiketim Iiskisi

Koklama biligsel olarak fark edilmese de, burun canlilarin her nefes
aliginda koklayarak biyolojik olarak algilama siirecini ger¢eklestirmektedir.
Koklama olgusuyla birlikte, solunan havadaki % 10’luk kisimda bulunan
koku molekiilleri burundaki klibriform plaginin delikli yapist sayesinde
reseptor hiicrelerindeki sinir lifleri tarafindan beyne ulagmaktadir. Algilanacak
koku miktarin1 %10°dan daha fazla artirmak i¢in daha fazla hava ¢ekilmek
istenmektedir. Bunun sebebi ise, bazi kokularin farkindalik noktalarinin disiik
olmasi ve daha zor algilanmalaridir. Zayif kokularda biiyiik ve uzun siireli,
giiclii kokularda ise kisa siireli ve az sayida nefesle koklama yapilmaktadir
(Gulbert, 2011: 107).

Pazarlama diinyasinda kokunun etkisinin farkli sekillerde kullanildig:
goriilmektedir. Bunlara; kokulandirilmis magazalar, ugaklar ve arabalar,
giysiler, agik hava ortamlar1 ve ev iiriinleri 6rnek verilebilir. Ayrica koku
faktoriiniin anilar tizerinde hatirlatict bir etkisi oldugu beraberinde gerilimi
azaltabildigi bilinmektedir. Bu nedenle isletmeler tiriinlerinde kullandiklar:
kokular insanlarin duygularina dokunmasi durumunu gozeterek segmeleri
gerekmektedir. Kahve, biskiivi veya simit kokusu insanlara bazi anilar
cagristirmakta ve buna benzer ¢agrigimlar trtinlerin pazarlanmasinda etkili
olabilmektedir (Karalar, 2009: 52).

Amerika’da bazi marketlerde, aksam saatlerinde sicak yeni pigmis ekmek
kokusu yaydiklar1 gbzlemlenmigtir. Bunun sonucunda gida tiriinlerinin satig1
artmugtir. Siipermarketteki ekmek kokusunu duyumsayan miisteriler, gocukluk
yilarinda annelerinin yaptiklar: borek ve kekleri animsayarak anne sicakligini
hissetmektedirler (Kog, 2016: 125-126). Ayrica yapilan aragtirmalar koku
duyusunun, anilarin hatirlanmasinda ve stresin azalmasinda etkili oldugunu
gostermistir. 1932 yihinda yapilan bir ¢alismada; Ipek kadin ¢orabr 250 ev
hanimina dogal (kokusuz), meyve kokulu, lavanta kokulu ve nergis kokulu
olarak gosterilmig ve hangisinin daha kaliteli oldugu sorulmustur. Aragtirma
sonunda ev kadinlarinin %81 dogal ¢oraplarin, %1 lavanta kokulu goraplarin,
meyve kokulu goraplarin ve nergis kokulu ¢oraplarin daha kaliteli oldugunu
belirtmigtir. Bu galigmada; ¢oraplarin imalat 6zellikleri farklihk gosterse de
sadece kokularinin farkli olmasindan dolayz farkli kalitede olduklar1 yoniinde
bir goriisiin olugtugu gozlenmistir (Giizeloglu, 2010: 278).

Koku duyusu, gegmigte kalan anilar ve hatiralara yonelik ¢agrigimlar
yapmakta, bu sekilde markalar ile iliskilendirilerek, tiiketiciler ve marka
arasinda duyusal bir bag kurulmasinda etkili olmaktadir. Ingiltere’de
bebek magazalarinda havalandirmalardan yayilan bebek pudrasi kokusu,
miisterilerde olumlu etkiler birakmistir (Alemdar, 2010: 158-159). Sony
firmast “yesil saplar” olarak isimlendirdigi sadece {irtinlerin paketleri
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acildiginda hissedilebilecek bir koku aromasi olugturmusgtur. Bu koku keskin,
ferahlik hissi veren ve i¢ agict etki birakan bir kokudur (Bati, 2018: 240).
Samsung markas1 da New York’ta bulunan magazasinda tath kavun kokusu
kullanmaktadir. Bunun nedeni ise, miisterilerin kendilerini Giiney Denizi
adalarinda hissetmelerini ve rahat hareket etmelerini saglamaktir. Bu sekilde,
fiyatlarin satiglar1 engellemesini 6nlemek planlanmugtir (Lindstrom, 2018:
145).

Koklama duyusu bir¢ok marka agisindan farkindalik yaratacak derecede
giiclii bir etkiye sahiptir. Ozellikle kozmetik sektoriinde, gida sektoriinde,
biiyiik aligveris merkezlerinde, zincir magazalarda, restoran ve kafelerde
koku unsurunun kullanildig1 pek ¢ok ornege rastlanabilmektedir (Yeygel
Cakir, 2010: 53).

Koku faktoriiniin diger duyular ile birlikte kullaniimas: etkiyi daha fazla
arttirabilmektedir. Koku miizik ile birlikte kullamildigi zaman tiiketicilerin
ruh hallerinde pozitif bir etki yarattigy, kalite algisinin ve miigteri tatmininin
arttig1 gozlemlenmigtir (Mattila ve Wirtz, 2011).

Dr. Eric Spangenberg farkli cinsiyetteki kigilerin kokulardan ne gekilde
etkilendiklerini  belirlemek iizere giyim magazalarinda bir arastirma
yapmugtir. Kadin kiyafetlerinin satiginin yapildigr boliime hafif bir vanilya
ve giil kokusu yayilmug, erkek kiyafetlerinin oldugu boliimde ise daha 6nce
yapilan aragtirmalarda bal ve baharat kokular: yayilmigtir. Aragtirma sonrast,
kokularin kullanildig1 donemlerde faturalarin iki katina ¢iktigr gozlenmistir.
Daha sonra yayilan kokular ¢apraz degistirildiginde, yani erkekler reyonunda
vanilya, kadinlar reyonunda ise giil kokusu dagitildiginda, tiiketiciler
ortalamanin altinda tiiketim yapmuiglardir (Tischler, 2005: 52-59).

Nescafe markast kendini tiiketicilere siirekli hatirlatmak amaciyla,
“Kokusunda davet var” slogam ile vyillardir tiiketicilere ulagmaya
caligmaktadir. Nescafe, kahve kokusu iizerine yillardir laboratuar ¢aligmalar:
gerceklestirmekte ve bu sekilde tiriinii gormeden, sadece kokusunu algilayarak
diger markalardan ayirt edilmeyi amaglamaktadir (Bati, 2018: 239).

once deniz dalgalar1 ve giineglenen insanlar gosterilmig ve ardindan Nivea
giineg kremi kokusu tiim sinema salonuna yayilmugtir. Boylece Nivea marka
bilinirliginin %515 arttig1 gozlemlenmistir (Hall, 2008).

Yukaridaki 6rneklerden de anlagilacagi gibi, kokunun pazarlamada
kullanilan etkili bir yontem oldugunu séylemek miimkiindiir. Pazarlamacilarin
koku faktoriinii kullanarak farkli pazarlama stratejileri gelistirmeleri onlara
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rekabet avantaji saglarken, tiiketiciyle marka arasinda olumlu bir etkilesim
de kurulabilecektir.

4. Hedonik Tiiketim

Bu kisimda tiiketim, hedonizm ve hedonik tiiketim kavramlarindan
bahsedilecektir. Hedonik tiiketim kavramini agiklamadan once tiiketim ve
hedonizm kavramlarini agiklamakta fayda vardur.

4.1. Tuketim Kavrami

Tiiketim insanhigin varolusundan bu yana igerisinde oldugu bir
eylemdir. Tlk caglarda insanlar yeme-igme, barinma gibi temel ihtiyaglarini
kargilayabilmek igin tiiketmeye baglamig ve daha sonraki siireglerde ihtiyag
ve beklentilerin farklilagmasi sonucu gesitli titketim sistemleri olusmustur.
Tiiketim olgusu bir siire¢ olarak ele alindiginda; bireylerin ihtiyaglarin
kargilayabilmek i¢in iiriin ya da hizmet arayig1 sonucunda onu satin almast,
elden cikarmasi ve kullanmast olarak tamimlanabilmektedir. Insanlari
titketime yonlendiren giidiiler, o eksikligi bir zorunlu ihtiyag gibi algilamasi
ve bunu gidermek i¢in hizmeti veya iiriinii elde etmek amaciyla satin alarak

kullanmasidir (Odabasgi, 2006: 16).

Kigi, tiitketim tercihlerine gore statii sahibi olabilirken, ayni zamanda
sosyal gevresi de gekillenmektedir. Tiiketim devamli hale geldikge, kigisel
tatmin saglama amaci da olusmaktadir. Uriin ya da hizmet tiiketiciye
zorunlu bir ihtiyag seklinde yansitilmakta ve birtakim dig etkenler vasitasiyla
titketimin aligkanlik haline gelerek mutluluk verecegi 6gretilmektedir. Bagka
bir deyigle tiiketim; tiiketicilerin temel ihtiyaglarini gidermelerinin yani sira
arzularini kargilayan, haz veren ve mutluluk saglayan bir olgu halini almugtir
(Aydogan, 2004: 118).

Tiiketimin esas sebeplerinden birisi zorunlu ihtiyag ve isteklerin tatmin
edilmesidir. Giiniimiiz ekonomi modelinde birey, gerek reklam gerekse
pazarlama stratejilerinin etkisi ile ihtiya¢ duymadig: ve ileriki bir zamanda
da faydasini gormeyecegini diigiindiigii tiriin veya hizmeti satin almaya
ozendirilmekte ve boylelikle tiiketime tegvik edilmektedir. Birey, bir iiriin
veya hizmeti duygusal anlamda bir ihtiyag olarak algilayarak siirekli duygusal
tatmin olma amacyla titketme yolunu tercih etmektedir (Odabagi, 2000).
Douglas’a gore (1999), tiiketim giiniimiizde kisiye psikolojik tatmin de
saglamakta, onun gevresi ile iletisim kurma gekli olarak diigtiniilmektedir.
Tiiketici, temel ihtiyaglar1 gidermenin yani sira bazi istek ve arzulari kargilama,
haz duyma, gevreye olan saygmhgini artirma, hatta yeni bir kimlik edinme
amaciyla tiiketebilmektedir.
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4.2. Hedonizm Kavranmu

Hedonizm (Hazcalik), hazza duyulan baghlig: ifade etmektedir ve
hayattaki temel amaci zevkle bagdastirmaktadir (Celik, 2009: 47).
Hedonizmde duyusal zevklere 6nem verilmektedir. Kisiler satin alma karar1
verirken kararlar1 duygularina gore sekil almaktadir. Amag istek ve ihtiyaglart
kargilamaktan ziyade; tiiketimden haz duyulmasi, kisinin kendini mutlu
hissetmesidir (Baudrillard, 2004: 94).

Hedonizm kavraminda 6ne ¢ikan konulardan birisi de kisilerin yaptig:
ahigveristen bekledigi sonuglardir. Satin alma sirasinda veya sonrasinda
ortaya ¢ikan beklentiler, maddi faydadan daha fazlasini igermektedir. Hazc1
beklentilerde diigler, hayaller, eglence tarzlari, soyut yararlar, arzular, estetik
goriiniigler 6n plana ¢ikmaktadir. Kigiler ilgi alanlarindaki ihtiyaglarini ortaya
ctkarmak, kendilerini daha mutlu ya da 6zgiir hissetmek, ac1 duyusundan
kaginmak i¢in hedonik tiiketim davranglari sergileyebilmektedir (Celik,
2009: 58).

Insanlar her zaman i¢giidiisel olarak yapmaktan zevk aldiklari davranslarda
bulunmak isterler. Bunun nedeni ise arzularina gore hareket etmeye meyilli
olmalaridir. Arzularina ulagabilmek igin de aba harcamaktadirlar (Unal ve
Ceylan, 2008: 267). Yasanan gesitli teknolojik ve toplumsal gelismelerin
sonucu olarak tiiketim kavramu, eski anlamindan farkli olarak sadece ihtiyaglar

degil, arzular1 da tatmin etmeye odaklanmugtir (Odabasi, 2006: 40).

Aragtirmacilar; tiiketicilerin satin alma davraniglarini 6l¢mek igin analizler
yapmaktadirlar. Kotler’e (2008) gore, her giin tiiketiciler tarafindan birgok
satin alma karar1 verilmektedir, fakat tiiketicilerin satin alma davraniglarinin
nedenlerini 6grenmek kolay degildir. Bunun cevabr tiiketicinin kara kutusu
olarak adlandirilan aklinda saklidur.

4.3. Hedonik Tiketim Kavrami

Hedonik tiiketim ilk olarak 1982 yilinda Hirschman ve Holbrook
tarafindan formiile edilmistir. Hirschman ve Holbrook’a (1982: 92) gore
hedonik tiiketim, birden fazla duygu ve diigiinceyi igeren, belirli fantezi
ve duygularla ifade edilen ve belirli birikimler sonucu olugan uyarilma ve
mutluluk kavramlar ile iliskilendirilen bir kavramdir. En genel anlamda
degerlendirildiginde hazzi doyma noktasina getirmeyi amaglayan bir tiikketim
tiirii olarak tanimlanmaktadir. Burada esas olan tatmin ve memnuniyet
diizeyinin en iist diizeyde olmasidur.

Hedonik tiiketimde, tiikerticiler satin almig olduklar: tiriinlerden yarar
saglama diginda farkl beklentilerini de kargilamak istemektedirler. Satin alma
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eyleminde, tatmin olmak i¢in aligverig yapma ve haz alma anlayis1 hakimdir.
Tiiketiciler, satin alacaklari iiriinlere nesnel bakig agistyla degil de 6znel
bakig agistyla yaklagarak duyusal tepkilerle satin almak karar1 vermektirler
(Odabagt, 2006: 111-113)

Hedonik tiiketimde haz alma ihtiyact daha ¢ok hizmetler aracilig: ile
saglanabilmektedir. Hizmet sektoriindeki pay sahipleri daha fazla yenilik ve
degisiklik yapabilmektedir. Bu ¢aliganlar hedonik tiiketimin farkindaligina
sahip olduklar icin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarina uygun uygulama ve
etkinlikler diizenleyerek tiiketicilerin dikkatini daha fazla ¢ekebilmekte, bunun
sonucunda da tiiketiciler hizmetlerden daha fazla zevk alabilmektedirler

(Kiigiikerdogan, 2009: 68).

Tiiketiciler haz almak igin tiiketim gergeklestirdikleri zaman iki gekilde
triin ya da hizmet satin almaktadir. Hirschman vd.’ne (1982) gore, bunlar
sembolik tiiketim ve zorlayicr tiiketim gekilleridir. Hedonik tiiketimde
trtinler nesnel degil de 6znel olarak goriilmektedir. Hedonik tiiketicilere
gore tiriinlerin temel olarak ne olduklar1 degil, ne anlam tasidiklar1, nasil bir
isaret ve sembol degeri gosterdikleri 6nemlidir.

5. Koku Faktorii ve Hedonik Tiiketim Arasindaki Tliski

Tiiketiciler, deneyimsel pazarlamacilara gore hog deneyimler kazanmaktan
etkilenen, rasyonel ve bir o kadar da duygusal davraniglar gosteren kigilerdir.
Perakende agisindan tiiketicilerin duyularina dokunmak aligverisle ilgili
deneyimlerde 6nemli bir etkendir. Duyusal pazarlama, tirtinlere deger katmak,
miigteri motivasyonlarini artirmak, Uriinleri ve sirketleri farklilagtirmak
amaciyla kullanilabilmektedir (Doucé ve Janssens, 2013). Hulten vd.’ne
(2009) gore, tiiketiciler duyular: araciligryla bilingli hale gelerek firmalar ve
markalar1 tantyabilmektedir. Bu baglamda duyular hakkinda daha fazla fikir
edinmek, firmalarin pazarlama agisindan daha bagarili olmalarina ve bireylerin
duyusal deneyimlerini kigisellestirmelerine yardimer olabilmektedir.

Lieve Doucé ve Wim Janssens (2013) hog ortam kokusunun; duyusal
etkiler, yargilar ve davramigsal yaklasgimlar iizerinde olumlu bir etkisinin
oldugunu belirlemislerdir. Motive olmus tiiketicilerin, ortam kokusu
varhiginda digerlerine gore daha fazla zevk aldiklar1 ve magazayr ve
driinleri daha olumlu degerlendirdiklerini belirtilmislerdir. Schmitt (2010),
pazarlamanin yeni bir doneme girdigini ve miigterinin artik bir triini
veya hizmeti yalnizca maliyet-fayda orani nedeniyle tercih etmedigini
belirtmigtir. Satin almadan 6nce ve tiiketim aninda sunulan deneyim de bu
tercihleri etkilemektedir. Schmitt (2010), {irtin veya hizmetin keyifli olmasi
ve miisterinin ihtiyaglarini kargilamasi durumunda bagarinin saglanacagini



Giilislam Vawlseflek | Pinar Aytekin | 173

belirtmistir (Hinestroza ve James, 2014: 1-11). Hulten vd.’ne (2009)
gore, bireyler duyular araciligiyla bilingli hale gelerek firmalar1 ve markalar:
tantyabilmektedir. Bu baglamda duyular hakkinda daha fazla fikir edinmek,
firmalarin pazarlama agisindan daha bagarili olmalarini ve bireylerin duyusal
deneyimlerini kigisellegtirmelerine yardimci olabilmektedir.

Kokularin varligi, uyumu ve hoslugu ile insan hafizasi arasindaki iligkiyi
vurgulayan bir ¢aligmada, bu unsurlar aracihigiyla rekabet avantaji elde
edilebilecegi belirtilmistir. Koku ve iiriin uyumunun ¢ok 6nemli oldugu
(6rnegin limon kokusunu hatirlatict olarak kirmizi yerine sar1 kullanilmasi
vb.), gegmisi hatirlatan kokularin ticari olarak da kullanilabilecegi,
magazalarin kendilerine 6zel kokular iiretebilecegi ve bu durumu insanlarin
algisinda yer edinerek ticari kazanca doniistiirebilecegi ifade edilmigtir.
(Goldkuhl ve Styven, 2007: 1297-1305).

Norobiyolojik Kanitlar ve birgok deneysel ¢alisma, duyusal uyaran
kullaniminin giiglii duygular uyandirabilecegini ve dolayisiyla satin alma
davranigini istenen yone yonlendirebilecegini gostermistir. Bir kisi diger
tiim duyulara tepki vermeden 6nce diigtinme siirecinden geger, ancak koku
almada kisi diistinmeden 6nce beyin tepki verir. Insan duygularinin %75%ine
koku neden oldugu i¢in kokunun 6zellikle pazarlama siirecinde yiiksek bir
potansiyele sahiptir. (Maiwald vd., 2013: 50-59).

Koku alma olgusu iki agidan incelenebilmektedir. Bunlardan birincisi;
tehlikelerden uzaklagmak, yiyeceklerin farkinda olmak ve sosyal iligkilerden
uzaklagmak gibi tiirlerin hayatta kalmasina dair rollerdir. Tkincisi ise,
etkinliklerin tadina varmak ile ilgili daha modernlesmig bir roldiir. Son
donemlerde bu rol tiiketici davranigiyla ilgili literatiirde dikkat gekmektedir
(Lin, 2014).

Gulas ve Bloch (1995), tiiketiciler tizerinde ortam kokusunun etkisini
tanimlayacak bir model Onerisinde bulunmuglardir. Ortam kokusunu,
duygusal tepkilerin ve bu tepkilerin reaksiyonlarindan kaginmanin koku
tercihleriyle kargilagtirmasini  gevresel isaretlerle betimlemis, iliskilerin
yonlendiricilerini anlatmig ve tiiketicilerin satin alma tercihlerinde ortam
kokularindan etkilendiklerini belirtmiglerdir.

Koku faktoriinii diger atmosferik unsurlarla kargilastiran bir ¢aligma
da Teller ve Denis (2012) tarafindan yapilmistir. Aragtirmada, perakende
ve pazarlama literatiiriinde koku uyaricilarinin gok az kullamildigina dikkat
cekilmistir. Caliyma kapsaminda, bolgesel bir aligverig merkezinde gergeklesen
saha deneylerinde kokunun etkisi aragtirilmigtir. Ortam kokusunun 6nemsiz
oldugunu disiinenlerin diginda, 6nemli oldugunu belirtenler arasinda
farkliliklar olabilecegi ortaya koyulmustur.
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6. ARASTIRMA METEDOLOJISI

Bu ¢aliygmanin amaci; igletmelerin magaza igerisinde, iiriinlerin ya da
ambalajlarin biinyesinde kullandiklar: koku faktorii ile tiiketicilerin hedonik
tilketim davramiglar1 arasindaki iligkiyi belirlemektir. Bu dogrultuda,
tiiketicilerin magazanin, tiriinlerin ya da ambalajlarin kokularindan etkilenip
nasil bir tiiketim tercihinde bulunduklari, koku duyusunun insanlar1 hedonik
titketime yonlendirip yonlendirmedigi tespit edilmeye galigilmugtir.

6.1. Aragtirmanin Yontemi ve Hipotezleri

Bireyler satin alma davraniglar1 gergeklestirirken bir¢ok uyaranla kars:
kargiya kalmaktadirlar. Koku faktorii de bu uyaranlardan bir tanesidir.
Tiiketiciler satin alma karar siirecinde haz alma duygusuyla hareket
edebilmekte ve hedonik tiiketime yonlenebilmektedir (Babin vd., 1994).
Koku faktoriiniin de hedonik tiiketimle iliskisi olabilecegi diigiincesi bu
calismanin ¢ikig noktasini olusturmaktadir. Bu dogrultuda, Bursa ilinde
yagayan 18 yag tstii tiiketicilerin hedonik tiiketim davraniglaryla koku
faktorii arasindabir iliski olup olmadigini belirlemek tizere bir anket ¢aligmasi
yapiimistir. Anket formu hazirlanirken koku faktorii ile ilgili ifadeleri
belirlemek i¢in ise Yorulmazel (2017), Spangenberg vd. (2006), Barutqu
ve Adigiizel (2015), Bagdegirmen ve Tunca (2018), Hussain ve Ali (2015),
Haider vd. (2020) tarafindan gelistirilen Olgeklerden; hedonik tiiketimle
ilgili ifadeleri belirlemek igin Babin vd. (1994), Yu ve Bastin (2010), Arnold
ve Reynolds (2003) tarafindan gelistirilen 6l¢eklerden faydalanilmistir.

Iki boliimden olugan anket formunun ilk boliimiinde koku faktoriiyle
hedonik tiiketim arasindaki iliskiyi 6l¢meye yonelik ifadelere yer verilmigtir.
Bu ifadelere tiiketicilerin ne 6lgtide katilim gosterdiklerini belirlemek tizere
5li Likert olgegi kullanilmugtir (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle
Katiliyorum). Tkinci boliimde ise katiimeilarin demografik ozelliklerini
belirleyebilmek igin yas, cinsiyet, meslek, egitim ve gelir durumuna yonelik
sorular yer almigtir. Bursa il merkezinde yagayan 18 yasini doldurmus tiim
titketiciler arastirmanin ana kiitlesini olusturmaktadir. Bursa il merkezinin
toplam niifusu TUIK’in 2020 niifus sayimi verilerine gore 3.101.833'tiir
(www.tuik.gov.tr; 01.04.2021). Sekaran (2003) tarafindan hazirlanan ve belli
evrenleri temsil etmeyle ilgili kabul edilebilir 6rnek biiyiikliklerini gosteren
tabloya gore, N = 1.000.000 oldugunda n: 384 birim yeterli sayilmaktadir.
Bu dogrultuda, Bursa’da yasayan 18 yasindan biiyiik 400 tiiketiciye kolayda
ornekleme yontemiyle anket uygulanmistir. Analize elverigli olmadigr igin
uygulanan 400 anket formunun 1’1 ¢ikarilmug, kalan 399 anket formu
incelemeye tabi tutulmustur. Caligmada tesadiifi olmayan 6rnekleme tiirleri
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igerisinde yer alan kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmugtir. Sikga kullanilan
yontemlerden biri olan bu yontemin kullanilarak, 6rnek kapsamina bilgi ve
verilerin en basit sekilde elde edilecegi bireylerin alinmasi amaglanmigtir

(Kurtulug, 2006: 188).

Ik olarak Kolmogorov-Smirnov Testi ile verilerin normal dagilip
dagilmadig analiz edilmig; daha sonra, 6lgegin giivenilirligini ve ankette yer
alan ifadelerin birbiriyle olan tutarhligini 6lgmek tizere Cronbach’s Alpha
giivenilirlik analizi yapilmugtir. Analizler SPSS 25 programi kullanilarak
gerceklestirilmistir.  Carpiklik  ve basiklik degerlerinin  hesaplanmast,
Olgeklerden elde edilen puanlarin normal dagiima uygunlugunun
incelenmesi igin yapilan bir iglemdir. George ve Mallery’e (2010) gore 6lgek
puanlarindan elde edilen basiklik ve garpiklik degerlerinin +2 araliginda
bulunmasi verilerin normal dagilimdan sapmadiginm gostermektedir. Buna
gore; Hedonik Tiketim, Kokuya Gore Satin Alma Egilimi ve Kokunun
Miisteri Igin Onemi faktorlerine ait carpiklik ve basikhik degerlerine gore
verilerin normal dagilim gosterdigi kabul edilmistir. Carpiklik/basiklik
katsayillarinin normal dagihm gostermesi nedeniyle yapilan analizlerde
parametrik yontemler kullanilmugtir.

Tablo 1. Avastirmada Kullandan Olgegin Normallik Analizi Sonuglar

CGarpiklik Basiklik
Hedonik Tiiketim -0.613 -0.334
Kokuya Gore Satin Alma Egilimi -0.073 -0.498
Kokunun Miisteri Igin Onemi -0.706 -0.012

Aragtirmanin hipotezleri agagida yer almaktadir.

HI: “Koku faktoriine gorve satin alma efilimi ile hedonik tiiketim
arasmda anlamly biv iliski vardw:”

H2: “Koku faktoriniin miisteri icin onemsi ile hedonik tiiketim avasimndna
anlaml biv iliski vavdw:”

H3: “Koku faktoriine gove satin alma egilimi demografik faktorleve gove
anlamls biv farklidik gosteriv.”

H3 : “Kokun faktiriine give satin alma efilimi cinsiyete gove anlamls bir
Sfavkhilik gosterir.”

H3,: “Kokn faktirviine gove satin alma egilimi medeni duruma gove
anlaml biv farklilik gosterir.”
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H3: “Koku faktorviine gorve satin alma egilimi yasa gove anlamls biv
[favklik gosteriv.”

H3 ; “Koku faktoriine gove satmn alma egilimi meslege gove anlamls biv
Sfavkhilik gosterir.”

H3,: “Koku faktiriine gove satim alma efilimi efitim durumuna gore
anlamly biv farkhilik gosterir.”

H4: “Kokunun miisteri igin onemi demografik faktorviere gorve anlamly
biv farkhilik gosterir.”

H4,: “Kokunun miisteri igin onemi cinsiyete gove anlamls biv farklilik
gosterir.”

H4,: “Kokunun miisteri igin onemi medeni duruma giove anlami bir
[favklik gosteriv.”

H4,; “Kokunun miisteri igin onemi yasa gove anlamly bir farklidie
Hosteriv”

H4; “Kokunun miisteri igin inemi meslege gove anlamls bir farklilik
gosteriv.”

H4: “Kokunun miisteri igin onemi egitim durumuna gove anlamls bir
Sfavkhilik gosterir.”

Hb5: “Hedonik tiiketim demografik faktoriere gove anlaml biv favklilik
gosterir”

H5 : “Hedonik tiiketim cinsiyete give anlamls bir favklilik gosterir.”

H5,: “Hedonik tiiketim wmedeni duruma gove anlamly biv farklilik
Hosteriv.”

H5 : “Hedonik tiiketim yasa give anlamls bir favkiiik gostevir.”

H5 ; “Hedonik tiiketim meslege gove anlamis biv favkliik gostevir.”

Hb5.: “Hedonik tiiketim egitim durumuna gove anlamly biv farklilik
gosteriv.”

6.2. Aragtirmanin Bulgular:

6.2.1. Tanimlayic1 Istatistikler

Katilimcilarin sosyo-demografik 6zelliklerine gore dagilimina bakildiginda
katihmcilarin %63.9’unun kadin, %36.1’inin erkek oldugu; %46.1’inin 18-
28, %30.3iniin 29-39, %16.8’inin 40-50 yag aras1 ve %6.8’inin ise 51 yas
ve tizeri oldugu; %9’unun ortaokul ve alt1, %25.3’tintin lise, %57.7’sinin
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tiniversite ve %8’inin ise yiiksek lisans/ doktora egitim seviyesinde oldugu;
%]16’smnin  ¢alismadigl, %5.8inin  serbest meslek, %14.5’inin  devlet
memuru, %4.3%niin is¢i, %33.6’si1n ozel sektor galigani, %38.5’inin ev
hanimi, %5’inin emekli, %8.5’inin 6grenci ve %3.8’inin diger kismindan
olustugu; %29.8’inin 0- 2500 TL, %31.1’inin 2501- 5000 TL, %22.8’inin
5001- 7500 TL, %10.3’tiniin 7501- 10.000 TL ve %6’simin 10.001 TL ve
tizeri gelire sahip oldugu goriilmektedir.

6.2.2. Giivenilirlik ve Faktor Analizi Sonuglar1

Arastirmadaki verilerin faktor analizi i¢in uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) Orneklem Yeterliligi Testi ve Barlett Kiiresellik Testi ile 6lgtilmiigtiir.
Analiz sonucuna gore Alpha katsayisi: 0,877 olarak bulunmugtur. Bu deger
T’e yakin oldugu icin 6lgegin yiiksek derecede giivenilir oldugunu séylemek
miimkiindiir.

Tiablo 2. KMO ve Barlett Kiivesellik Testi Sonuglar: Tablosu

KMO ve Bartlett's Test
KMO Orneklem Yeterliligi Olgiimii 0,953
Yaklagik ki-kare 7560,765
Barlett Kiiresellik testi Serbestlik derecesi (df) 300
Anlamlilik diizeyi (p) 0,000

Aragtirmada kullamilan Olgeklerin yapr gegerligini tespit etmek igin
Agiklayict  Faktor Analizi yapilmugtir. Olgegin faktor analizine uygun
olup olmadigint anlamak amaciyla KMO ve Bartlett testi uygulanmustir.
Analiz sonucunda KMO degerinin 0.953 oldugu belirlenmistir. Bu sonug
dogrultusunda, 6rneklem yeterliliginin faktor analizi yapmak igin “yeterli”
oldugu sonucuna ulagilmigtir (Altunigik vd., 2010: 266). Ayrica Bartlett
Kiiresellik testi sonuglari incelendiginde, elde edilen ki kare degerinin
kabul edilebilir oldugu goriilmiistiir 2(300) =7560.765; p<0.05). Koku
faktoriiyle hedonik tiiketim arasindaki iliskiyi 6lgmek tizere, 5°li likert l¢ekle
olusturulan 25 ifade, yapilan faktor analizi sonucu 3 faktore ayrilmistir.
Analizin sonunda agiklanan toplam varyans % 65.307” dir. Bu faktorlere
ise; hedonik tiiketim, kokunun miisteri igin 6nemi, kokuya gore satin alma
egilimi isimleri verilmistir.
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Tablo 3. Olgegiin Agtklayicr Faktor Analizi Sonuglar:

Faktorler
F2: I(Flfl;
F1: Kokunun gérza Toplam
Ifadeler Hedonik | Miisteri Madde
L P Satin
Tiiketim Icin Korelasyonu
-- . Alma
Onemi Cets -
Egilimi
A11§VC.I'1§ Yapmak harika bir 0.805 0.848
deneyimdir
Aligveris yapmak beni canlandirir. 0.801 0.847
Benim igin aligverig cogku verici bir 0.801 0.825
olaydir.
Bana gore ah§ver1§ yapmak stresi 0.793 0.837
azaltmann bir yoludur.
Kendl{m mutlu etmek istedigimde 0.793 0.787
ahgverige ¢ikarim.
Algverige ¢iktigim zaman kendimi 0.791 0.789
bagka bir diinyada hissederim. ) '
Algveris yaparken sorunlarimi 0.786 0.789
unuturum.
Algveris yapmak bir kagis gibidir. 0.776 0.768
Aligveris yapmak beni rahatlatir. 0.768 0.796
Aligveris yapmak eglencelidir. 0.765 0.796
A11§Ver.1§ yaparken yeni .urunlere 0.755 0.794
dalip gitmek hogsuma gider.
Bana gore aligverig bir maceradir. 0.744 0.775
Aligveris yapmak beni mutlu eder. 0.726 0.751
Aligveris yapmaya mecbur oldugum
igin degil istedigim igin devam 0.703 0.737
ederim.
Algveris yaparken yenti iirtinler
bulmak beni heyecanlandirir. 0.698 0.712
Magazanin kokusu miisteri
memnuniyeti tizerinde olumlu bir 0.779 0.547
etkiye sahiptir.
I(f)k? b.emm igin anilar1 gagiran 0.644 0.584
giiglii bir unsurdur.
Magaza.mn kokusu, o m;ilgazayl 0633 0.647
tekrar ziyaret etmemi saglar.
Urlinleri kokulari ile birlikte 0610 0615
hatrlarim.
Magazanin kokusu o .magaz.adau 0584 0.632
daha fazla zaman gegirmemi saglar.
Giinliik hayatlrr.lda kolfulu tirtinler 0542 0572
kullanmayi tercih ederim.
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Thtiyacim olmayan bir iiriinii sirf

kokusu hosuma gittigi igin satin 0.778 0.592
alabilirim.

Magazanin kokusr,u beni daha fazla 0.694 0579
satin almaya tegvik eder.

Biitiin tiriinleri kokularina dikkat 0.655 0538
ederek satin alirim.

Kokusu ile bem e_tklleyen trtinleri 0.615 0.600
satin alma egilimim daha fazladir.

Giivenirlik 0.965 0.829 0.773 0.954
Ozdeger 12.328 2.375 1.624

Agiklanan Varyans (%) 37.072 14.791 13.443 65.307

KMO =0.953; 42(300) =7560.765; Bartlett Kiiresellik Testi (p) = 0.000

Hedonik tiiketim 6lgeginin magaza atmosferi faktor yiikleri 0,805 ile
0,698 arasinda degisen 15 ifadeden olugmaktadir. Bu faktor toplam varyansin
%37,072 lik kismini agiklamaktadir. Kokunun miigteri i¢in 6nemi 6lgeginin
koku bilinirligi faktor yiikleri 0,779 ile 0,584 arasinda degisen 6 ifadeden
olugmaktadir. Bu faktor toplam varyansin %14,791 lik kismini agiklamaktadr.
Kokuya gore satin alma egilimi 6lgeginin tutum faktorii yiikleri 0,778 ile
0,615 arasinda degisen 4 ifadeden olugmaktadir. Bu faktOr toplam varyansin
%13,443 liik kismin1 agiklamaktadir. Olgegin faktor desenini ortaya koymak
amacryla faktorlestirme yontemi olarak temel bilesenler analizi, dondiirme
olarak da dik déndiirme yontemlerinden varimax segilmistir. Olgegi faktor
desenini ortaya koymak amaciyla yapilan agiklayict faktor analizinde, 3
madde faktor yiikiiniin diisitk olmasindan dolay1 dlgekten ¢ikarilmug (H5,
H7, H9) ve geriye kalan 25 madde 3 alt boyutta toplanmugtir. Bu faktorler
toplam varyansin %65.307’sini agiklamaktadir. Cok faktorlii desenlerde,
agiklanan varyansin %50’nin {izerinde olmasi yeterli olarak kabul edilir
(Biiyiikoztiirk, 2007). Olgegin ve alt boyutlarinin giivenirlikleri ayri ayri
degerlendirildiginde, giivenilirlik katsayilar1 birinci boyut igin 0.965, ikinci
boyut igin 0.829, {igiincii boyut igin 0.773 ve Olgegin geneli igin 0.954
olarak bulunmug ve iyi derecede giivenilirlige sahip oldugu tespit edilmistir.
Cronbach Alfa degerlerinin 0.60’tan biiylik olmasi, kullanmilan Olgeklerin
giivenilir oldugunu gostermektedir. Bu da galigmada kullanilan ol¢egin igsel
tutarhiliklarinin iyi oldugunu gostermektedir.

6.2.3. Hipotez Testlerine Iligskin Bulgular

Aragtirmada Hedonik Tiiketim (HT), Kokunun Miisteri i¢in Onemi
(KO) ve Kokuya Gore Satin Alma Egilimi (SAE) degiskenleri arast iligki olup
olmadigini saptamak amaciyla Pearson Korelasyon Analizi kullanilmistir.
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Hedonik Tiiketim (HT), Kokunun Miisteri i¢in Onemi (KO) ve Kokuya
Gore Satin Alma Egilimi (SAE) arasindaki iligkiyi arasgtiran korelasyon
analizi sonuglar1 Tablo 4’te gosterilmistir.

Toblo 4. Hedonik Tiiketim, Kokunun Miisteri Igin Onemi ile Kokuya Gire Satmn Alma
Ejjilimi Faktovieri Avasmdaki Iliskiyi Beliviemek Uzere Yopian Kovelasyon Analizi

Sonuglar:

HT KO SAE
Pearson Correlation 1 ,568 ,526
HT Sig. (2-tailed) 0,000 0,000
.. Pearson Correlation ,568 1 ,595
Ko Sig. (2-tailed) 0,000 0,000

SAE Pearson Correlation ,526 ,595 1

Sig. (2-tailed) 0,000 0,000

2<0,01 anlamlilik seviyesinde iliski anlaml

2<0,05 anlamlilik seviyesinde iliski anlaml

Tablo 4’e gore, hedonik tiiketim ve kokunun miigteri igin 6nemi arasinda
pozitif yonde orta dereceli ve anlaml bir iliski vardir (r=0,568; p=0,000).
Hedonik tiiketim ve kokuya gore satin alma egilimi arasinda pozitif yonde
orta dereceli ve anlaml bir iligki vardir (r=0,526; p=0,000). Kokunun
miisteri igin Onemi ve kokuya gore satin alma egilimi arasinda pozitif yonde
orta dereceli ve anlaml bir iligki vardir (r=0,595; p=0,000). Buna gore
HI1 ve H2 hipotezleri kabul edilmistir.

Kadin ve erkek bireyler arasinda 6lgek faktorlerine iliskin farkliik olup
olmadigini saptamak amaciyla Bagimsiz Orneklem TTesti yapilmustir. Analiz
sonucunda ulagilan bulgular Tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo 5. Olgege Iliskin Eaktorlerin Cinsiyete Give Farklagp Farkldasmadyjin
Belirlemek Uzere Yoprlan T-Testi Sonuglary

Faktorler Cinsiyet | N X ss t sd P

Kadin | 255 | 4,0170 | ,72598

Kokunun Miisteri Igin 2,253 | 397 | ,025
Erkek | 144 | 3,8461 | ,73117

Onemi

Kadin | 255 | 3,2245 | ,87779

Kokuya Gore Satin -840 | 397 | ,402
Alma Egilimi Erkek | 144 | 3,3021 | ,90108

Kadmn | 255 | 3,9475 | ,85419
Hedonik Tiiketim Erkek | 144 | 3,6231 | ,88279

3,598 | 397 | ,000




Giilislam Vawliseflek / Pomar Aytekin | 181

Olgek faktorlerinden kokunun miisteri icin 6nemi faktoriinde istatistiksel
yonden erkekler ve kadinlar arasinda anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir
(p=0,025<0,05). Olgek faktorlerinden kokuya gore satin alma egilimi
faktorii agisindan istatistiksel yonden erkekler ve kadinlar arasinda anlamli
bir farklihk olmadig: belirlenmistir (p=0,402>0,05). Olgek faktorlerinden
hedonik tiiketim faktorii agisindan istatistiksel yonden erkekler ve kadinlar
arasinda anlamlt bir farklilik oldugu belirlenmigtir (p=0,000<0,05). Bu
bilgilere gore 6lgek faktorlerinden kokunun miigteri i¢in 6nemi ve hedonik
titketim faktorlerinin, cinsiyete gore farkli oldugu ve her iki faktorde de
kadinlarin ortalamasinin erkeklere gore daha yiiksek oldugu saptanmustir.
Buna gore H4 ve H5, hipotezleri kabul edilmistir. Arastirmaya katilan
bireylerin yaglarina gore olgek faktorlerine iligkin farklilik olup olmadigin
belirlemek amaciyla Tek Yonlit ANOVA Testi yapilmistir. Analiz sonucunda
ulagilan bulgular Tablo 6°da gosterilmigtir.

Tablo 6. Olgege Tliskin Faktovievin Yasa Giove Favklilasyp Farkldasmadyjns Belivlemek
Uzere Yapian Tek Yonlii ANOVA Testi Sonuglar

Faktorler Yas N X Ss F sd P

18-28 184 | 4,0951 | 0,63196
29-39 121 | 3,9835 | 0,72661

Kokunun

Onemi 51 + 27 | 4,1667 | 0,54433

18-28 184 | 3,2867 | 0,84143

29-39 121 | 3,2727 | 0,93653

Kokuya Gore
Satin Alma 40-50 67 2,9888 | 0,80767 | 5 36 4 034
Egilimi 51 + 27 3,7500 | 1,01036

18-28 | 184 | 3,9446 | 0,86975
29-39 | 121 | 3,8700 | 0,83128
Hedonik 40-50 | 67 | 34507 | 0,83356 | 4715 | 4 001
Tiiketim ’ ’

5L+ | 27 | 42476 | 0,9430

Olgek faktorlerinden kokunun miisteri i¢in 6nemi faktoriinde istatistiksel
yonden yag gruplar1 arasinda anlaml bir farkliik oldugu belirlenmistir
(p=0,000<0,05). Olgek faktorlerinden kokuya gore satin alma egilimi
faktorii agisindan istatistiksel yonden yag gruplari arasinda anlamli bir
farklihik oldugu belirlenmistir (p=0,034<0,05). Olcek faktorlerinden
hedonik tiiketim faktorii agisindan istatistiksel yonden yag gruplar: arasinda
anlaml bir farkliik oldugu belirlenmistir (p=0,001<0,05). Anova Testi
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sonuglarina gore olgek faktorlerinden kokunun miigteri igin 6nemi, kokuya
gore satin alma ve hedonik tiiketim faktorleri agisindan farkli yag gruplarinda
tarkliik oldugu ve farkli yag gruplarindaki ortalamalarin digerlerine gore
daha yiiksek oldugu saptanmigtir. Buna gore; H3,, H4, ve H5, hipotezleri
kabul edilmistir. Aragtirmaya katilan bireylerin egitim diizeylerine gore 6lgek
taktorlerine iliskin farklilik olup olmadigini tespit etmek amaciyla Tek Yonli
ANOVA Testi yapilmistir. Analiz neticesinde ulagilan elde edilen Tablo 7°de
gosterilmigtir.

Toblo 7. Olgeje Iliskin Faktirierin Ejitim Diizeyine Gove Favklagsp
FEavklilasmadyima Beliviemek Uzere Yapilan Tek Yonlii ANOVA Testi Sonuglar:

Faktorler Egitim N X ss F sd P
Ortaokul 36 3,6467 | 0,91201
Kokunun Lise 101 3,8053 0,77677
MisteriIgin | {piversite | 230 | 4,0899 | 0,65909 | 449 | 5 10,001
Onemi L
Sans, 32 | 3,8594 | 0,65049
Doktora
Ortaokul 36 | 3,0400 | 0,97543
I(Okuya QGore Lise 101 3,3812 0,85557
Satl}“ Alma Universite | 230 | 3,3076 | 0,87835 | 4241 | 5 |0,001
Egilimi . ’
Y. Lisans, 32 | 26406 | 0,68078
Doktora
Ortaokul 36 | 3,5573 | 0,92032
_ Lise 101 | 3,7399 | 0,86603
Hedonik —
Tiiketim Universite 230 | 3,9452 | 0,87052 2,539 5 0,028
Y. Lisans, 32 | 35313 | 0,76247
Doktora

Olgek faktorlerinden; kokunun miisteri igin  Gnemi faktoriinde
istatistiksel yonden farkli egitim diizeyi gruplari arasinda anlamli bir farklilik
oldugu belirlenmistir (p=0,001<0,05). Olgek faktorlerinden; kokuya
gore satin alma egilimi faktorii agisindan farkli egitim diizeyi gruplar
arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farkhilik oldugu belirlenmigtir
(p=0,001<0,05). Olgek faktorlerinden; hedonik titketim faktorii agisindan
tarkli egitim diizeyi gruplar: arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik
oldugu belirlenmistir (p=0,028<0,05). Anova Testi sonuglarina gore
Olgek faktorlerinden kokunun miigteri igin 6nemi, kokuya gore satin alma ve
hedonik titketim faktorleri agisindan farkli egitim diizeyi gruplarinda farklilik
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oldugu ve farkli egitim diizeyi gruplarindaki ortalamalarin digerlerine gore
daha ytiksek oldugu saptanmigtir. Buna gore; H3,, H4, ve H5, hipotezleri
kabul edilmigtir. Aragtirmaya katilan bireylerin mesleklerine gore olgek
faktorlerine iliskin farklilik olup olmadigini tespit etmek amaciyla Tek Yonlii
ANOVA Testi yapilmistir. Analiz sonucunda ulagilan bulgular Tablo 8’de
gOsterilmigtir.

Toblo 8. Olgege Iliskin Eaktorierin Biveylerin Mesleklerine Gove Favklilasip
Farkldasmadyjms Belivlemek Uzere Yopilan Tek Yonlii ANOVA Testi Sonuglary

Faktorler Egitim N b'e ss F sd P
Caligmiyor 64 41068 | 0,55266
Serbest Meslek 23 42174 | 0,61224
Devlet Memuru 58 3,9023 | 0,77863
Kokunun —
Miigteri Isci 17 | 3,4706 | 0,87646
Igin Ozel Sektor Gahsan | 134 | 4,0037 | 0,68076 |3,504| 8 | 0,001
Onemi Ev Hanimi 34 | 3,8529 |0,91081
Emekli 20 | 3,7000 | 0,72265
Ogrenci 34 | 3,6961 | 0,80870
Diger 15 | 4,3889 | 052579
Caligmiyor 64 | 3,2891 | 0,89556
Serbest Meslek 23 3,6087 | 0,73402
Memur 58 | 3,1466 | 0,96998
Kokuya -
Gére Isci 17 | 2,9265 | 0,84208
Satin Ozel Sektor 134 | 3,3619 | 0,79031 |2,168| 8 0,029
Alma Ev Hanimi 34 | 32794 |0,91652
Egilimi :
Emekli 20 | 3,1250 | 1,00492
Ogrenci 34 | 2,8456 | 0,94150
Diger 15 | 3,3833 | 0,94428
Caligmuyor 64 | 3,9677 | 0,88833
Serbest Meslek 23 4,1420 | 0,68823
Memur 58 | 3,6586 | 0,90112
. Tsci 17 | 3,3098 | 1,14162
Hedonik Ozel Sekeor 134 | 3,9368 |0,73264 |2471| 8 | 0,013
Tiketim
Ev Hanimi 34 3,8471 | 0,91975
Emekli 20 | 3,5933 | 1,06577
Ogrenci 34 | 3,5745 | 0,96246
Diger 15 | 3,9289 | 096130
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Olgek faktorlerinden kokunun miisteri igin 6nemi faktoriinde istatistiksel
agidan farkli meslek gruplari arasinda anlamli bir farklilik oldugu belirlenmigtir
(p=0,001<0,05). Olgek faktorlerinden; kokuya gore satin alma egilimi
faktori agisindan farkli meslek gruplari arasinda istatistiksel agidan anlamh
bir farklilik oldugu belirlenmistir (p=0,029<0,05). Olgek faktorlerinden;
hedonik tiiketim faktoriinde istatistiksel yonden farkli meslek gruplari
arasinda anlamli bir farkliik oldugu belirlenmistir (p=0,013<0,05).
Anova Testi sonuglarina gore ol¢ek faktorlerinden kokunun miigteri igin
onemi, kokuya gore satin alma ve hedonik tiiketim faktorleri agisindan
farkli meslek gruplarinda farklilik oldugu ve farkli meslek gruplarindaki
ortalamalarin digerlerine gore daha yiiksek oldugu saptanmistir. Buna gore
H3,, H4, ve H5, hipotezleri kabul edilmistir. Aragtirmaya katilan bireylerin
aylik gelirlerine gore Olgek faktorlerine iligkin farklilik olup olmadigini tespit
etmek amaciyla Tek Yonlii ANOVA Testi yapilmustir. Analiz sonucunda
ulagilan bulgular Tablo 9’da gosterilmistir.

Tablo 9. Olgege Iliskin Faktiorlerin Aylik Gelive Gore Farklasyp Farkldasmadyjin
Belirlemek Uzere Yapilan Tek Yionlii ANOVA Testi Sonuglar

Faktorler Gelir N b ss F sd P

2500 TL ve altl 119 | 3,9636 | 0,70882

Kokunun 2501-5000 124 | 4,0134 | 0,68820
I.I\gi‘rlfte” 5001-7500 91 | 4,0110 | 0,73317

. . 2,14 4 4
Onemi 7501-10000 41 3,6504 | 0,88569 | 8 0.07

10001 TL ve tizeri | 24 | 3,9236 | 0,69675

2500 TL ve alt1 119 | 3,2290 | 0,90055

2501-5000 124 | 32762 | 0,88450
Iéglr‘:gim 5001-7500 91 | 32747 | 0,87087 N I
Alma 7501-10000 41 | 3,1890 | 0,98549 | ’
Egilimi 1 0001 TL ve tizeri | 24 | 32708 | 075151
2500 TLvealn | 119 | 3,9367 | 0,86736
2501-5000 124 | 3,8522 | 0,89872
Hedonik 5001-7500 91 | 3,9004 | 0,87395 O A
Titketim 7501-10000 41 | 34455 | 0,83950 | > ’

10001 TL ve tizeri | 24 | 3,5833 | 0,72265
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Olgek faktorlerinden; kokunun miisteri icin 6nemi faktériinde istatistiksel
agidan bireylerin aylik gelirleri arasinda anlamli bir farkhilik olmadig:
belirlenmistir (p=0,074>0,05). Olcek faktorlerinden; kokuya gore satin
alma egilimi faktoriinde istatistiksel agidan bireylerin aylik gelirleri arasinda
anlamli bir farklhilik olmadigi belirlenmistir (p=0,978>0,05). Olgek
faktorlerinden; hedonik tiiketim faktorii agisindan bireylerin aylik gelirler
arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklihk oldugu belirlenmistir
(p=0,015<0,05). Anova Testi sonuglarma gore oOl¢ek faktorlerinden
hedonik tiiketim faktorii agisindan bireylerin aylik gelir gruplarinda farklilik
oldugu ve farkli aylik gelir gruplarindaki ortalamalarin digerlerine gore daha
yiiksek oldugu saptanmugtir. Buna gore H5, hipotezi kabul edilmistir.

7. SONUC VE ONERILER

Tiim canlilar gibi insanlar da ihtiyaglarini gidermek amaciyla tiiketime
yonelmektedir. Thtiyaglarin siirekli sekil degistirdigi ve giinden giine farklilagt:
su donemlerde titketim yagamlarimizin devamu igin iginden gikamayacagimiz
bir dongii ye doniigmektedir. Gegmisten bugiine kadar tiiketim kavraminda
cok fazla degisiklikler meydana gelmistir. Diinya niifusunun artmast,
pazarlama faaliyetlerinin siirekli degisimi, teknolojik degisimler ve insanlarin
titketimden beklentileri tiiketim olgusunun taniminda degisimlere neden
olmugtur. Bu degisimlerin baginda insanlarin tiikketim ihtiyacindan somut
faydalar beklemesinin yerine soyut fayda beklentisine girmeleri gelmektedir.
Hedonik tiiketim haz temelli tiiketim olarak soyut faydalar1 tatmin etme
olgusuyla hayatimiza giren kavramdir. Bu tiiketim geklinde genel anlamda
driinlerin  ihtiyaglar1  kargilama boyutundan ziyade oznel ihtiyaglar
kargilamasi veya tiiketicilerde tagidigi imaja kargilik gelmesi anlayig1 bulunur.
Bu kavramla birlikte aligveristen haz alma duyusu 6n plana gikmugtir.

Bireyler satin alma karar siireci igerisinde iken ¢ok fazla etken ile kargt
kargryadirlar. Satin alma kararimi verirken ise; deneyimlerine dayanarak
veya satig sartlarindan etkilenerek karar verebilir. Bunlarin yani sira tirtiniin
kalitesi, markasi, fiyati ve ambalaj durumu, tiiketicinin iiriinden beklentisi
haz, eglence, duyusal faktorler tiriiniin satigina etki etmektedir. Koku etkent
de duyusal pazarlamanin temel aldigi duyulardan bir tanesidir. Bireyler
algiladiklar1 kokular ile birlikte gesitli unsurlara olumlu veya olumsuz gok
farkli tepkiler verebilmektedirler. Bu tepkiler bireylere, ortama veya iriine
yonelik olabilmektedir. Koku alma duyusu ¢ok giiglii bir duyudur ve hafiza,
giiven, kaygi, algilar, anilar vb. iizerinde ciddi etkileri olabilen duyulari bazen
engelleyici bazen de tetikleyici etkiye sahiptir.



186 | Koku Eaktorii ve Hedonik Tiiketim Hiskisi

Bu caliymada, koku faktorii ve hedonik tiiketim arasindaki iligki
aragtirilmaya ¢aligilmugtir. Bursa ilinde yapilan ¢alisma, 18 yag ve lizeri 144
erkek 255 kadin katilimcr ile gergeklestirilmigtir. Aragtirmada koku faktorii ve
hedonik tiiketim arasindaki iliskiyi 6l¢meye yonelik sorular igeren bir anket
uygulanmigtir ve yapilan analizler sonucu koku faktorii ve hedonik tiiketim
arasinda bir iliski olabilecegi goriilmiistiir. Yapilan faktor analizi sonucu, 25
ifade 3 faktore ayrilmigtir. Bu faktorlere hedonik tiiketim, kokunun miisteri
i¢in 6nemi, kokuya gore satin alma egilimi isimleri verilmistir.

Aragtirmaya katilan kullanicilarin %36,1°1 erkek, %63,9’u kadindir.
Katilmcilarin yag araliklarina bakildiginda %30,3 ile en yiiksek orani 29-39
yag arast katilimcilar, en diigiik oran1 ise %6,8 ile 51 yas ve {izeri katilimcilar
olusturmaktadir. Katihimcilarin egitim seviyesine bakildiginda en biiyiik orani
%57,7 ile Universite mezunlar1, meslek dagilimlarina bakildiginda en yiiksek
orant %33,6 ile 6zel sektor ¢aliganlar: olugturmaktadir. Gelir seviyesinde en
diisiik oran1 %6,0 ile 10.001 TL ve tizeri kullanicilar olustururken, %31,1 ile
2501- 5000 TL gelire sahip olanlar en yiiksek orani olugturmaktadir.

Korelasyon analizi sonuglarina goére hedonik tiiketim ve kokuya gore
satin alma egilimi arasinda pozitif yonde orta dereceli ve anlamlt bir iligki
vardir. Ek olarak kokunun miisteri i¢in 6nemi ve kokuya gore satin alma
egilimi arasinda pozitif yonde orta dereceli ve anlamli bir iliski vardir.
Kokunun miigteri igin 6nemi degigkeninin hedonik tiiketim ile aralarindaki
iliski incelendiginde, kokunun miisteri igin 6nemi degigkeni ve hedonik
titketim kavrami arasindaki iligki istatistiksel olarak anlamlidir. Bu sonugtan
“Hlhipotezinin desteklendigini soylemek miimkiindiir. Tiiketiciler satin
alacaklari iiriinlerin kokusundan etkilendiklerinin farkindadirlar. Uriinlerin
veya ambalajlarinin kokusunun satin alma siirecine etki ettigini ve tiiketicileri
hedonik tiiketime yonlendirdigini sdylemek miimkiindiir. Kokuya gore
satin alma egilimi degigkeninin hedonik tiiketim ile aralarindaki iligki
incelendiginde, kokuya gore satin alma egilimi degigkeni ve hedonik tiiketim
kavrami arasindaki iliski istatistiksel olarak anlamlidir. Bu sonuca gore H2
hipotezinin desteklendigini séylemek miimkiindiir.

Olgek faktorlerinden kokunun miisteri igin 6nemi faktorii agisindan
kadinlar ve erkekler arasinda istatistiksel agidan anlaml bir farklilik oldugu
tespit edilmistir. Olgek faktorlerinden kokuya gore satin alma egilimi faktorii
agisindan kadinlar ve erkekler arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik
olmadigr tespit edilmistir. Olgek faktorlerinden hedonik tiiketim faktorii
agisindan kadinlar ve erkekler arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik
oldugu tespit edilmistir. Bu bilgilere gore oOlgek faktorlerinden kokunun
miigteri i¢in 6nemi ve hedonik tiiketim faktorlerinin, cinsiyete gore farkl
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oldugu ve her iki faktorde de kadinlarin ortalamasinin erkeklere gore daha
yiiksek oldugu 6ne ¢ikarilmug. Kadinlarin erkeklere oranla koku unsurundan
daha fazla etkilendigi sonucuna ulagilmigtir. Buna gore H4, ve H5,
hipotezleri kabul edilmistir. Giirdin (2019) ¢aligmasinda da kokunun satin
alma etkisinin cinsiyete gore bakildiginda kadinlarin erkeklere nazaran koku
faktoriine daha fazla dikkat ettigi sonucuna varilmistir. Ancak Spangenberg
vd.nin (1996) yapmis oldugu galiymada kadin ve erkek davraniglarinda
herhangi bir farklilik olmadigini belirtmislerdir.

Anova Testi sonuglara gore 6lgek faktorlerinden kokunun miisteri igin
onemi, kokuya gore satin alma ve hedonik tiiketim faktorleri agisindan farkl
yag gruplarinda farkliik oldugu ve farkli yag gruplarindaki ortalamalarin
digerlerine gore daha yiiksek oldugu saptanmustir. Buna gore; H3,, H4, ve
HS5, hipotezleri kabul edilmistir. ,

Olgek faktorlerinden; kokunun miisteri igin Gnemi faktorii agisindan farkh
egitim diizeyi gruplari arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farkhlik oldugu
tespit edilmistir. Olgek faktorlerinden; kokuya gore satin alma egilimi faktorii
agisindan farkl egitim diizeyi gruplart arasinda istatistiksel agidan anlaml
bir farkhlik oldugu tespit edilmistir. Olgek faktorlerinden; hedonik titketim
faktorti agisindan farkli egitim diizeyi gruplart arasinda istatistiksel agidan
anlaml bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Anova Testi sonuglarina gore
olgek faktorlerinden kokunun miisteri igin 6nemi, kokuya gore satin alma ve
hedonik tiiketim faktorleri agisindan farkli egitim diizeyi gruplarinda farklilik
oldugu ve farkli egitim diizeyi gruplarindaki ortalamalarin digerlerine gore
daha yiiksek oldugu saptanmugtir. Buna gore; “ H3,, H4, ve H5, hipotezleri
kabul edilmistir.

Olgek faktorlerinden; kokunun miisteri igin 6nemi faktorii agisindan
farkli meslek gruplar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklilik
oldugu tespit edilmistir. Olgek faktorlerinden; kokuya gore satin alma
egilimi faktorii agisindan farkli meslek gruplar arasinda istatistiksel agidan
anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Olgek faktorlerinden; hedonik
titketim faktorii agisindan farkli meslek gruplart arasinda istatistiksel agidan
anlaml bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Anova Testi sonuglarina gore
Olgek faktorlerinden kokunun miigteri igin 6nemi, kokuya gore satin alma
ve hedonik tiiketim faktorleri agisindan farkli meslek gruplarinda farklilik
oldugu ve farkli meslek gruplarindaki ortalamalarin digerlerine gore daha
yiiksek oldugu saptanmigtir. Buna gore; H3,, H4, ve H5, hipotezleri kabul
edilmigtir. Teller ve Denis’in (2012) arastirmasinda ise, egitim durumu
yoniinden incelediginde magazadaki kokularin lisans mezunlarimni etkisi
altina aldigina dair bir sonug olmadig1 kanisina varilmistir.
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Olgek faktorlerinden; kokunun miisteri igin 6nemi faktorii agisindan
bireylerin aylik gelirleri arasinda istatistiksel agidan anlamli bir farklihik
olmadig1 tespit edilmistir. Olgek faktorlerinden; kokuya gore satin alma
egilimi faktorii agisindan bireylerin aylik gelirleri arasinda istatistiksel agidan
anlaml bir farklilik olmadig tespit edilmistir. Olgek faktorlerinden; hedonik
titketim faktorii agisindan bireylerin aylik gelirleri arasinda istatistiksel agidan
anlaml bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Anova Testi sonuglarma gore
Olgek faktorlerinden hedonik tiiketim faktorii agisindan bireylerin aylik gelir
gruplarinda farklilik oldugu ve farkli aylik gelir gruplarindaki ortalamalarin
digerlerine gore daha yiiksek oldugu saptanmugtir. Buna gore H5, hipotezi
kabul edilmistir.

Caligmada trtin ve ortam kokusunun etkisi itizerinde durulmustur.
“Magazanin kokusu o magazada daha fazla zaman gegirmemi saglar”
ifadesinde faktor yiikiiniin yiizde 40 dan fazla olmast anlaml bir iligki
oldugunu gostermektedir. Benzer galigmalar gergeklestiren Lin (2014), koku
faktoriine tepkisiz kalamayan kigilerin davraniglarinda olumlu yansimalar
oldugunu gozlemlemistir. Ek olarak; Belbag ve Pariltu (2017), Doucé ve
Janssens (2013), Gulash ve Bloch (1995), Teller ve Denis (2012), Madzharov
vd. (2015) ve Blondeau ve Tran (2009) ¢aligmalarinda ortam kokusunun
titketiciler tizerinde olumlu etkiler biraktigini gozlemlemiglerdir. Argan vd.
(2018) ve Poon ve Grohman (2014) ortam kokusunun tiiketicileri etkileyen
herhangi bir etkisi bulunmadigini gozlemlemislerdir. Giirdin (2019) ise
gergeklestirdigi ¢aliymasinda anket ¢aligmasi sonucunda bireyler ortam
kokusunun satin alma davraniglarina etki edip etmedigini belirlerken kararsiz
kalmuglardir. Sonug olarak katilimcilar belirli kogullar da ortam kokusundan
etkilenirken belirli kosullarda etkilenmemektedir kanisina varilmigtir.

Yapilan  ¢aligmanin  sonucunda  pazarlamacilarin,  stratejilerini
gelistirirlerken iirtinlerin ve magaza ortam kokusunu goz oOniine alarak
caligmalar ger¢eklestirmeleri, kadin tiiketicilerin bu konuya olan duyarliliklar
gbz Oniine alnarak onlara yonelik yeni caligmalar yapilmalari tavsiye
edilebilir. Tiiketiciler satin alma karar siirecinde koku faktoriinden ne kadar
etkilenseler de koku kullanimi dogru zamanda dogru yerde ve gerekli dozda
kullanilmas1 gereken bir unsurdur. Gereginden fazla kullanilmasi ters etki
yaratabilmektedir.

Sonug olarak koku faktoriiyle tiiketici satin alma davranigi arasinda bir
iligki oldugu ortaya koyulmustur. Bu bulgudan yola ¢ikarak, pazarlamacilar
triinlerin ambalajlarina veya magaza kokularina yonelik galigmalar yaparak
bu alani geligtirebilirler ve farkli stratejiler uygulayabilirler, boylece rekabet
avantaji saglayarak karlarii arttirma firsatt yakalayabilirler. Ornegin,
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tiriinlerin igerikleri zarar gormeden her iiriiniin ambalajina koku molekiilleri
eklenebilir. Tiketiciler iriin paketlerini ellerine aldiklarinda giizel kokular
hissedip tiriinlere daha fazla talep gosterebilirler. Magazalarda imza koku
kullanimi yayginlagtirilabilir, firmalar kendi koku markalarini olusturup,
imza kokular ile tiiketicilerin zihinlerinde yer edinebilirler.

Bu alana yonelik gelecekteki ¢aligmalar farkli illerde gergeklestirilebilir
ve elde edilen sonuglar dogrultusunda farkl: illerdeki bulgular analiz edilip
kargilastirmalar yapilabilir. Ayrica magazada kullanilan kokulara yonelik
titketici tutumlar: Olgiilebilir ve bu tutumlar agisindan demografik faktorlere
gore farkliliklar belirlenebilir.

Aragtirmanin zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle sadece Bursa’da yagayan
titketicilerle sinirli tutulmasi sonuglarin Tiirkiye agisindan genellenebilmesini
miimkiin kilmamaktadir. Benzer nitelikteki cahigmalarin Istanbul, Ankara,
Izmir gibi daha fazla niifusa sahip illerdeki tiiketicilerle de yapilmast daha

detayh ve genellenebilir sonuglarin elde edilmesine yardimer olabilecektir.



190 | Koku Eaktorii ve Hedonik Tiiketim Hiskisi

KAYNAKCA

Ak, O. (2012). Farkinda Olmadigimiz Vazgegilmezimiz: Koku Duyumuz. Bilim
Teknik Derygisi Aylik Popiiler Bilim Deryisi, 45(531), 68-73.

Alemdar, M. (2010). Atmosferinin Tiiketici Davramglary Uszerindeki Etkisi (Ya-
yimlanmig Doktora Tezi). Ege Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Izmir

Argan, M., Ozgen, C., & Kog, A. (2018). Futbol seyircilerinin duyusal dene-
yimlerinin, etkinlik tatmini {izerindeki etkisi. Pazarlama ve Pazarlama
Arastirmalary Dergisi, 22, 233-248.

Arnold, M. J., & Reynolds, K. E. (2003). Hedonic shopping motivations. Jozr-
nal of vetailing, 79(2), 77-95.

Altumgik, R., Siitlitemiz, N., & CALLI, L. (2010). E-memnuniyeti etkileyen
performans kriterlerinin tespiti {izerine bir arastirma (e-perakendecilik
ornegi).

Aydogan, E (2004). Medya ve popiiler kiiltiir iizerine yaziar. Kapital Medya. Ka-
pital medya.

Babin, B. J.,, W. R., D., & M., G. (1994). (1994). Workand/or Fun: Measuring
Hedonic and Utilitarian Shupping Value. Journal of Consumer Research,
646.

Barutgu, S., & Adigiizel, D. U. (2015). Sevimli Pazarlama Ve Maskotlarin Mar-
ka Farkindaligi Marka Bagliligi Ve Markaya Yonelik Tutum Uzerindeki
Etkisi: Karsilasurmah Bir Arastirma. Ekonomi ve Yonetim Arastirmalar:
Deryisi, 4(2), 76-93.

Bagdegirmen, A., & Tunca, M. (2018). Magaza Atmosferi Ve Miizigin Tiiketi-
cilerin Satin Alma Davraniglarina Etkilerine Yonelik Bir Literatiir Arag-
tirmasi. Sileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, 23(4), 1305-1326.

Bati, U. (2018). Tiiketici Davramsiar:. Alfa Yayinlar

Baudrillard, J. (2004). Tiiketim Toplumn. Istanbul, Sarmal Yayinlari.

Belbag, A. G., & Parilti, N. (2017). Departmanli Magazalarda Atmosferin Tii-
keticilerin Demografik Ozelliklerine Gére Incelenmesi. Gazi Universitesi
Iktisadi ve Tdari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 19(2), 633-654.

Blondeau, M., & Tran, A. (2009). Scent Marketing: What is the impact on sto-
res in Ume3?.

Biiyiikoztiirk, S. (2007). Sosyal Bilimler I¢in Veri Analizi El Kitab1 (8. Bask).
Ankara: PegemA Yayincilik.

Celik, S. (2009). Hazsal ve Faydace Tiiketim. Istanbul, Derin Yayinlari.

Cirhinhoglu, E (2022). http://docs.nen.edu.tv/staff]fatmagul.civhinlioglu/PS %-
C4%BOKOL O] %C4%B0YE%20G%C4%B0OR%C4%B0%C5%9E %20
B%C3%96L%C3%9CM % 205-ALGI_4.pdf. (15 May1s 2022)



Giilislam Vawliseflek / Pomar Aytekin | 191

Douglas, M. (1999). Tiiketimin Antropoloisi. Erden Attila Aytekin (Cev.). Dost
Kitabevi Yayinlar.

Doucé, L., & Janssens.W. (2013). The Presence of a Pleasant Ambient Scent in a
Fashion Store: The Moderating Role of Shopping Motivation and Aftect
Intensity. Environment and Behavior, 45(2), 215-226.

Faydali, A. (2010). Uriin Tasariminda Koku Ara Yiiziiniin Kullammi ve Etki-
lesimleri, Yiiksek Lisans Tezi, Mimar Sinan Universitesi, Fen Bilimleri
Enstitiisii, Istanbul.

George, D. (2010). George and Mallery (2010). SPSS for windows a step by step:
A Simple Guide and Refevence. Evisim advesi: https://wps. ablongman. com/
wps/medinjobjects/385/394732/georgedanswers. pdf.

Gilbert, A. (2011). Bir Burun Anlatvyor;Giinliil Hayatta Kokunun Bilimi. Istan-
bul, Epsilon Yayincilik.

Goldkuhl, L., & Styven, M. (2007). Sensing The Scent of Service Succes. Euro-
pen Journal of Marketing 41(11-12), 1297-1305.

Gulash, C., & Bloch, P. (1995). Right Under Our Noses: Ambient Scent and
Consumer Responses. Journal of Business and Psychology, 10(1).

Giilmez, E. (2017). Marka Tercihinde Duyularin Rolii: Starbucks ve Kahve
Diinyas1 Markalarimin Duyusal Markalama Agisindan Kargilagtirilmasi.
Giimiishane Universitesi Hetisim Eakiiltesi Elektronik Dergisi, 5(1), 58-84.

Giirdin, B. (2019). Kokunun tiiketici satin alma davranist iizerindeki etkisi. Is-
letme Avastirmalary Deryisi, 11(3), 2160-2175.

Giizeloglu, C. (2010). Ambalaj Tasarimnda Gorsel Biv Unsur Olarak Rengin Tii-
ketici Algass Uzerindeki Rolii. Ankara, TUPADEV Yayinlart.

Hall, E. (2008). Adage. https://adage.com/article/news/smell-movie-thea-
ter-ad/129864 (25 Temmuz 2022)

Hinestroza, N., & James, P. (2014). The Effects of Sensory Marketing on The
Implementation of Fast-Food Marketing Campaigns. Journal of Manaye-
ment & Marketing Research,14(1), 1-11.

Hirschman, E. C., & Holbrook., M. (1982). Hedonic Consumption: Emerging
Concepts. Journal of Marketing, 46(3), 92-10.

Hulten, B., Broweus, N., & Van, M. (2009). Sensory Marketing. New Yor, 1.
Edition. Macmillian Publishers Limited.

Hussain, R., & Ali, M. (2015). Effect of store atmosphere on consumer purcha-
se intention. International Journal of Marketing Studies, 7(2).

Karalar, R. (2009). Cagdas Tiiketici Davransse. Izmir, Meta Basim Matbaacilik.

Khaja, M., Gomez, G. P R., Santana, Y., Hernandez, N., Haider, A., Lara, J.
L. P, & Elkin, R. (2020). A 44-year-old hispanic man with loss of taste
and bilateral facial weakness diagnosed with Guillain-Barré syndrome
and Bell’s palsy associated with SARS-CoV-2 infection treated with in-



192 | Koku Eaktorii ve Hedonik Tiiketim Iiskisi

travenous immunoglobulin. The American journal of case reports, 21,
€927956-1.

Kog, E. (2016). Tiiketici Davrams: ve Pazariama Stratejisi. Ankara, Seckin
Yayimcilik.

Kurtulus, A. (2000). Field measurements of the linear and nonlinear shear moduli
of soils using drilled shafts as dynamic cylindrical sources. The University of
Texas at Austin.

Kiigiikerdogan, R. (2009). Reklamda Kiiltiirlerarasisk. Istanbul, Es Yayinlari.

Lin, M. (2014). Individual Differences in The Impact of Odorinduced Emo-
tions on Consumer Behavior. USA, Lowa State University.

Lindstrom, M. (2018). Buyology. Umit Sensoy (Cev.). Istanbul, Pasifik Ofset.

Madzharov, A. V., Block, L. G., & Morrin, M. (2015). The cool scent of pow-
er: effects of ambient scent on consumer preferences and choice behav-
ior. Journal of Marketing, 79(1), 83-96.

Maiwald, D., Ahuvia, A., Ivens, B., & Rauschnabel, A. (2013). The Hijacking
Effect of Ambient Scent: The Case of Nivea and Balea. Marketing Review
St Gallen, 30(2), 50-59.

Mattila, A., & Wirtz, J. (2011). Congruency of Scent and Music as a Driver of
in-Store Evaluations and Behaviours. | Retailing, 77(2), 273-90-289

Odabagi, Y. (20006). Tiiketim Kiiltiiri-Yetinen Toplumdan Tiiketen Topluma. Tstan-
bul, Sistem Yayincilik.

Onar, C. (2018). Duyusal Pazarlamanin Tiketici Satin Alma Siirecine Etkisi.
Istanbul Ticaret Universitesi Dig Ticaret Enstitiisii, Istanbul.

Poon, T., & Grohman, B. (2014). Spatial Density and Ambient Scent: Effects
on Consumer Anxiety,. American Journal of Business, 29(1), 76-94.
Sazak, N. (2008). Miiziksel Algilamanin Temel Boyutlari. Uluslararas: Insan

Bilimleri Dergisi, 5(1), 1-11.

Schmitt, B. H. (2010). Customer experience management: A rvevolutionary mp-
proach to connecting with your customers. John Wiley & Sons.

Sekaran, U. (2003). Research Methods for Business: A Skill-Building Ap-
proach. Singapore: John Wiley & Sons.

Spangenberg, E. R., Crowley, A. E., & Henderson, . W. (1996). Improving
the store environment: do olfactory cues affect evaluations and behav-
iors?. Journal of marketing, 60(2), 67-80.

Spangenberg, E. R., Sprott, D. E., Grohmann, B., & Tracy, D. L. (2006). Gen-
der-congruent ambient scent influences on approach and avoidance be-
haviors in a retail store. Journal of Business Research, 59(12), 1281-1287.

Tarcyzdlo, B. (2014). Scents and Elements of Aroma Marketing in Building of
an Appropriate Brand Image. Knowledge, Economy and Society / Manayying



Giilislam Vawliseflek | Pinar Aytekin | 193

Orgamizations: Concepts and Their Applications (97-107). Poland, Cracow
University of Economics.
TDK. (2022). Tiirk Dil Kurumm. https://sozluk.gov.tr/ (12 Temmuz 2022).
Teller, C., & Denis., C. (2012). The Effect of Ambient Scent on Consumers’
Perception, Emotions, and Behaviour: A Critical Review. Journal of Mar-
keting Management, 28,14-36.
Tischler, L. (2005). Smells Like Brand Spirit. Fast Company, Agustos (97), 52-59.
Unal, S., & Ceylan., C. (2008). Tiiketicileri Hedonik Aligverige Yonelten Ned-

enler: Istanbul ve Erzurum Illerinde Karsilastirmali Bir Arastirma. Tetisa-
di ve Idari Bilimler Derygisi. 22(2), 265 - 283

Yeygel Cakir, S. (2010). Markalarin Duyular Yoluyla Sekillenmesi:Duyusal
Markalama. Erciyes Iletisim Dergisi, 1(4), 39-62.

Yorulmazel, A. (2017). Individual Differences in Olfactory Information: The
Need for Smell Scale (Yaymlanmig Yiiksek Lisans Tezi). Istanbul Bilgi
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Yu, C., & Bastin, M. (2010). Hedonic shopping value and impulse buying be-
havior in

transitional economies: A symbiosis in the Mainland China marketplace. Jour-
nal of

Brand Management, 18, 105-114.
www.tuik.gov.tr, Erigim Tarihi: 01.04.2021.



194 | Koku Eaktorii ve Hedonik Tiiketim Iiskisi



