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tahrifat yapilmadigini, tezin tamaminin ya da bir kisminin bu iiniversite veya baska bir

tiniversitede bir tez ¢calismasi olarak sunulmadigini1 beyan ederim.
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OZET

KOKUNUN MARKA BIiLiNIiRLiGINE ETKIiSi VE DEMOGRAFIK
FAKTORLERE GORE FARKLILIGIN iNCELENMESIi: HAZIR GiYiM
SEKTORUNDE BiR UYGULAMA

Merve GEZER

Yiiksek Lisans Tezi

Isletme Anabilim Dah
Pazarlama Bilim Dah
Damisman: Dog. Dr. Yusuf Volkan TOPUZ
Mayis 2019, 90+xiii Sayfa

Bu calismanin amaci, magaza igerisinde kullanilan kokunun markanin
bilinirligine olan etkisinin incelenmesidir. Calismada hazir giyim sektoriinde faaliyet
gosteren ve bir koku tasarim firmasiyla anlasmali olarak kendi markalar i¢in ozel
olarak olusturulan bir markanin kokusu kullanilmistir. Bu koku, markanin biitiin
magazalarinda ©6zel bir koku salimm cihaziyla ortama yayilmaktadir. Calismada
kullanilan veriler, Bolu ilinde bir aligveris merkezi icerisinde gezmekte olan, kolayda
ornekleme yolu ile secilmis 399 kisiye yliz ylize anket uygulanarak toplanmistir.
Markanin magazalarinda kullanmis oldugu kokusu, 399 kisiye koklatilarak,
katilimcilara markanin bilinirliginin 6l¢iilmesine yonelik sorular sorulmustur. Elde
edilen veriler SPSS programina aktarilarak; faktor analizi, ANOVA testi, t-testi ve
ortalama deger hesaplamasi ile analiz edilmistir. Yapilan testler neticesinde, ele alinan
orneklem cercevesinde, kokunun marka bilinirligi yarattifi sonucuna ulasilmistir. Bu
sonuca ek olarak, calismada kullanilan markaya ait olan kokunun bilinirliginin cinsiyet
acisindan kadinlarda erkeklere oranla, egitim acisindan 6n lisans egitim diizeyine sahip

olanlarin diger tiim egitim diizeyi sahiplerine oranla ve aylik kisisel geliri 1450 TL ve
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daha az alti olanlarin diger tiim gelir grubu iiyelerine oranla daha yiiksek oldugu

bilgisine ulagilmstir.

Anahtar kelimeler: Duyusal Pazarlama, Koku, Marka Bilinirligi
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ABSTRACT

THE IMPACT OF SMELL ON BRAND RECOGNITION AND EXAMINATION
OF DIFFERENCES ACORDING TO DEMOGRAPHIC FACTORS: AN
APPLICATION IN THE GARMENT INDUSTRY

Merve GEZER

Master’s Thesis

Deparment of Business Administration
Science of Marketing
Advisor: Assoc. Prof. Dr. Yusuf Volkan TOPUZ
May, 2019 90+xiii Pages

The purpose of this study is to investigate the impact of scent diffused in stores
on brand recognition.In this study, the scent of a brand that operates in ready-made
clothing sector and created specifically for its own brands in agreement with a scent
marketing company was used. This scent is spread in the entire store with a special
scentdiffuser device. The research data was collected with face-to-face questionnaire
technique with 399 participants who visited a shopping mall in Bolu, Turkey and were
selected by convenience sampling. The scent used by the brand in its storeswere sniffed
by 399 participants and they were asked questions about measuring the brand
recognition. The collected data was transferred to SPSS software and analyzed with
factor analysis, ANOVA test, t-test and mean value calculation. As a result of analysis,
within the scope of the sampling, it was concluded that ambient scent in stores created
brand recognition. In addition the recognition of the scent belonging to the brand used
in the study was found to be higher with female participants than male participants in

terms of gender, with 18-27 age group than the other age groups in terms of age, with
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associate degree graduates than the others with different education level and those with

monthly income less than 1450 TL than the other income groups.

Key words: Sensory Marketing, Scent, Brand Recognition
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GIRIS

Isletmelerin, hizla degisim gosteren pazardaki tiiketici istek ve ihtiyaglarini
karsilayabilmelerinde klasik pazarlama faaliyetlerinin yetersiz kaldigim fark etmeleri,
pazarlama faaliyetlerinde birtakim degisiklikler gerceklestirilmesini gerektirmistir. Bu
nedenle ortaya ¢ikan deneyimsel pazarlama anlayisinda, tiiketicilerin duyularini ve
duygularini etkileyerek, zihinlerinde bir ani olusturarak onlarla uzun donemli iligkiler
kurmak hedeflenmistir. Deneyimsel pazarlama anlayis1 icerisinde yer alan duyusal
pazarlamada ise tiiketicilerin bes duyu organina yonelik olusturulan pazarlama

faaliyetleri gergeklestirilmektedir.

Duyusal pazarlama faaliyetleri icerisinde yer alan koku duyusuna yonelik olarak
gerceklestirilen faaliyetlerde insanlar, diger duyu organlarina oranla diisiinmeden tepki
vermektedirler. Bir magaza ortaminda kullanilan koku ya da bir {iriiniin kendi kokusu
tiikketicilerin zihinlerinde yer edinerek, onlarda birer ani olusturmakta ya da gecmiste
yasadigi bir ana gotiirmektedir. Kokunun bu bilingalt1 etkisinin fark edilmesiyle birlikte
isletmeler, tiiketiciler ile aralarinda olusturduklar1 duygusal bagi kuvvetlendirerek

onlarla uzun donemli iliskiler kurmay1 hedeflemektedir.

Magaza kokusunun, magazanin ait oldugu markaya yoOnelik bilinirligine
etkisinin Olclilmesinin amaglandigi bu calismada, hazir giyim sektoriinde faaliyet
gosteren bir markanin, bir koku tasarim firmasiyla anlagarak kendi markalar1 i¢in 6zel
olarak tasarlatmis olduklar1 ve Tiirkiye’deki biitiin magazalarinda, 6zel bir koku salinim
cihaziyla saldiklar1 kokusu kullanilmistir. Kokunun bu c¢alismada kullanilabilmesine
yonelik marka genel miidiirliigiinden ve s6z konusu aragtirmanin aligveris merkezi
icerisinde yapilabilmesine yonelik olarak alisveris merkezi yonetiminden gerekli izinler
alinmistir. S6z konusu koku, Bolu ilinde Istanbul-Ankara aras1 otoyolda yer alan, hem
transit yolcularin hem de Bolu ilinde yasayanlarin direkt olarak giris yapabildikleri bir

aligveris merkezi icerisinde gezmekte olan, kolayda ornekleme yoluyla sec¢ilmis 399



kisiye koklatilarak, katilimcilara marka bilinirliginin etkisinin 6l¢iilmesinin amaclandigi

anket sorular yiiz yiize uygulanmustir.

Calisma dort boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde pazarlamanin tanimi ve
gelisimi, deneyimsel pazarlama, duyusal pazarlama, duyusal markalama, koku, marka
ile ilgili kavramlar, marka degeri, marka farkindaligr ve marka bilinirligi konular1 ele
alimstir. Ikinci boliimde konu ile ilgili literatiir taramas1 yapilmustir. Uciincii boliimde
caligmanin amacina, yontemine ve faktor analizi, ANOVA testi, t-testi ve ortalama
deger hesaplamasi sonuclarina, dordiincii ve son bdliimde ise yapilan analizler

neticesinde sonug ve Onerilere yer verilmistir.



1. BOLUM

1. DUYUSAL PAZARLAMA, KOKU VE MARKA BiLiNiRLiGi

1.1.Pazarlamanin Tanimi

Siirekli halde gelisen ve degisen cevre sartlar1 nedeniyle pazarlamanin ve
pazarlama faaliyetlerinin 6nemi giin gectikce artmis ve bu dogrultuda da pazarlama
kavramu ile ilgili farkli tanimlar ortaya ¢ikmistir. Kendini siirekli giincelleyen pazarlama
kavrami, kesin bir tanima sahip olmamakla birlikte, bulundugu donemin sosyal,
kiiltiirel, ekonomik ve teknolojik gelismelerine gore sekil almaktadir (Koksal 2014:

161).

1935 yili itibariyle pazarlama kavramina ait tanimlarin olusturulmas: ve
gelistirilmesi ile ilgili olarak, AMA (American Marketing Assocation-Amerikan
Pazarlama Birligi) pazarlama anlayisindaki degisiklikleri takip ederek bu degisiklikler
ile aym dogrultuda yeni pazarlama tamimlari ortaya koymustur. Ik olarak 1935 yilinda
Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan literatiire kazandirilan ve kapsami olduk¢a dar
olan en eski taniminda; pazarlamanin, mal veya hizmetlerin iireticiden tiiketiciye dogru,
akisini saglayan igletme faaliyetlerinin tamami oldugu belirtilmistir (Groucutt 2005: 5).
Fakat bu tanimin yetersiz oldugu goriisiine dayanarak AMA, 1985 yilinda yeni bir tanim
ortaya ¢ikarmistir. Bu tamima gore ise pazarlama; kisilerin ve oOrgiitlerin hedeflerine
ulasabilmelerini saglayacak olan degisimleri gerceklestirmek iizere, fikirlerin, mal ve
hizmetlerin gelistirilmesi, fiyatlarinin belirlenmesi, tutundurulmasi ve dagitilmasina

iliskin olarak uygulanan planlama siirecidir (Bearden, Ingram ve LaFarge 2004: 3).



Kotler (1983: 629) ise pazarlamay: toplumun ihtiyaclar: ile ihtiyaglara verilen
ya da verilecek olan cevaplarn arasindaki koprii olarak gormektedir. Kurum ve
kuruluglar toplumun siirekli olarak gelisim ve degisim gosteren istek ve ihtiyaglarina

bagl olarak pazarlama fonksiyonu yardimiyla mal ve hizmetlerini sunmaktadir.

Pazarlamanin bir bagka tanmimi ise Tek (1999: 17) tarafindan su sekilde
yapilmustir; degisen ¢evre sartlar1 dogrultusunda yer, faaliyet, fikir, kisiler ve orgiitler
ile mal ve hizmetlerin, toplumun istek ve gereksinimlerine gore belirlenmesi,
sekillendirilmesi ve bu gereksinimlerin karsilanmasina yonelik isletme faaliyetleri

biitiiniidiir.

Hatiboglu (1993: 1-2)’na gore pazarlama, amagclari ile birlikte kisaca asagidaki
gibi tamimlanabilmektedir;
¢ Pazarlarin mal ve hizmetler icin nerede oldugunun saptanmasi,
e So6z konusu pazarlarin su an ve gelecekteki gereksinimlerinin saptanmast,
e Mallarin, hizmetlerin ve bunlara ait ambalajlarin, bu gereksinimleri miimkiin
olabildigince karh bir sekilde karsilanabilmesi ve gelistirilmesi,
e Mallarin aliciya satilmasi, teslim edilmesi ve satilan mallarin mali degerinin

tahsil edilmesi.

Bir¢cogunun kontrol edilmesi zor olan, sayisiz degiskenin etkisinde bulunan ve
siirekli halde degisim gosteren bir ortamda yiiriitiillmesinin dogal bir sonucu olarak,
pazarlama faaliyetleri, dinamik ve en hizli de8isime sahip olan isletme fonksiyonudur.
Bu yiizden yeni bir pazarlama tanimina ihtiya¢ duyulan 2000’li yillarda, pazarlamanin
tanimi, gerceklesen degisim ve gelisimleri yansitacak sekilde AMA tarafindan revize
edilmistir. AMA’nin 2004 yilinda revize etmis oldugu yeni tanima gore pazarlama,
amac1 miisteriler i¢in deger yaratmak, bunlari tamitmak ve sunmak, paydaslarin ve
orgiitlerin lehine olacak sekilde miisteriler ile olan iligkileri yonetmek olan bir siire¢ ve
fonksiyonlar dizisidir. Yukarida yer alan tanimda pazarlamanin bir siire¢ olarak ele
alinmasina ek olarak miisteri degerinin yaratilmasi, paydaslarin ve miisteriler ile olan

iliskilerin yonetilmesi kavramlar1 da tanima dahil olmustur (Mucuk 2012: 4).



1.2. Pazarlamanin Gelisimi

Pazarlama faaliyetleri ilkel toplumlarda kendi gereksinimlerini kendileri
karsilayan insanlar yasadigi i¢in anlamsiz kalmaktaydi. Zaman gectikce de iiretimde
uzmanlagsmanin ve is boliimiine gidilmesinin bir sonucu olarak, insanlar birbirlerine
bagh kalma durumuna diismiis ve boylece bu durum, insanlar1 mal degis tokusuna
zorlamistir. Bunun sonucunda insanlar ilkel bir ticaret yontemi olarak adlandirilan takas
usuliine gecis yapmistir. Uretim faaliyetlerinin hiz kazanmas iireticilerle tiiketiciler
arasindaki mesafeyi agmis bunun sonucu olarak da aralarinda belirgin bir ayrim ortaya
cikmistir. Sonug olarak takas usulii daha da zor bir durum haline gelmis ve bu islemi
kolaylastirmak icin bir ara unsura ihtiya¢ duyulmustur. S6z konusu bu ara unsurun
gerceklestirdigi faaliyetler biitiinii ise pazarlamanin temelini olusturmaktadir (Torlak,

Altunisik ve Ozdemir 2004: 4-5).

Mucuk (2012: 7)’a gore pazarlama yOnetiminin ve buna ek olarak isletme
yoneticilerinin is ve isletmecilik anlayislarindaki gelisimler, pazarlama kavraminin da
en fazla iizerinde duruldugu iilkelerden olan ABD’deki gelismeler ile agiklanmaktadir.
Burada soz edilen is ve isletmecilik anlayislart dort farkli donem ya da asama adi
altinda ele alinmaktadir. Bunlar; iiretim anlayisi, satis anlayisi, pazar-tiikketici anlayisi ve

postmodern pazarlama anlayisidir.

Talebin arzdan fazla oldugu Endiistri Devrimi ile baslayip 1930’1u yillara kadar
devam eden donem, iiretim anlayisi donemi olarak isimlendirilmektedir (Akyol ve
Akata 2002: 53). Bu donem pazarlama tarihinde birinci donem olarak
adlandirilmaktadir (Tekin vd. 2014: 226). Miihendislerin iiretim islevini iistlenip,
isletme yonetiminde de s6z sahibi olduklar1 ortamda, satis departmaninin asil isi, fiyati
bile iiretimi yapanlar tarafindan belirlenmis olan iiriinii satmaktir. Miisteri bulmanin
oldukca kolay, talebin arzdan fazla oldugu bu dénemde isletmelerin amaci daha cok,
diisiik maliyetlerle biiylik olgekli tiretim yapmaktir. Bu donemde yonetim anlayist “ne
iretirsem onu satarim” iken yOneticilerin diisiincesi ise “iyi bir mal kendini satar” idi.

Biiyiik Ekonomik Kriz ile birlikte, isletmelerin genel sorunu iiretmek ve daha ¢ok



iireterek biliylimekten ziyade iriinlerin satilmasit haline gelmeye baslamistir. Bu

donemde asil amag iirtinlerin tiretimi degil, satilmasidir (Mucuk 2012: 8).

Pazarlamada ikinci donem ise satis odakli pazarlama anlayis1 olarak
adlandirilmaktadir (Tekin vd. 2014: 226). Mucuk (2012: 8)’a gore, satis odakl
pazarlama anlayis1 donemindeki temel diisiince; satmasimi bildigim siirece ne
tirettigimin bir onemi yoktur, seklindedir. Bu donemde isletmeler icin yalnizca iyi iiriin
tiretmek demek, basarili olmak demek degildir, iiriinlerin satilabilmesi icin etkin
tutundurma cabalar1 gerekmektedir. Bu nedenle bu donem icerisinde, isletme
yonetiminde satis yoneticileri ve satis faaliyetleri 6nem kazanmistir (Sommers vd. 1992:

7-8).

Pazar-tiikketici odakli pazarlama anlayis1 donemi iiclincii donem olarak
adlandirilmaktadir ve bu donemde, tiiketici kavrami 6n plana ¢ikmaya baslamais, tiiketici
beklentileri isletmeler i¢in pazarda var olabilmenin anahtar1 haline gelmistir (Tekin vd.
2014: 226). Birinci ve Ikinci Diinya Savaslari’ndan sonra insanoglunun elinde genis bir
bilgi birikimi ortaya ¢ikmis, bu birikim ile birlikte bilgisayar ve iletisim teknolojilerinde
onemli adimlar ortaya atilmistir. Tiim bu gelismelerle birlikte satig odakli ve cogu
aldatict reklamlara dayanan miisteriyi ikna etmeye calisan yontemler artik etkinligini
kaybetmistir (Ecer ve Canmitez 2004: 8). Isletmeler arasi rekabetin artan bir ivme
kazandig1 ve arzin talep miktarinin iizerinde oldugu, iiretilen iiriinlerin yapilan satis ve
reklam calismalariyla satilamayacaginin fark edildigi, isletmelerde pazarlama adi
altinda departmanlarin olusturuldugu ve hedef pazarda yer alan miisterilerin istek ve
gereksinimleri tespit edilerek bu istek ve gereksinimlere uygun sekilde miisteri tatmini
saglama ve deger yaratma amaglarinin oldugu ve isletme icerisindeki tiim calisanlarin
ve yonetim kadrosunun pazarlama faaliyetleri lizerine ¢alistiklar1 donemi kapsamaktadir
(Alabay 2010: 216). Uriinlerin ne pahasina olursa olsun yaniltict veya aldatic1 yollara
basvurulsa dahi uzun vadede isletme ve tiiketici iligkisine imkan vermediginin
anlagildigt bu donemde amag¢ tiiketiciyi tatmin ederek kar saglama olarak
tanimlanabilmektedir (Mucuk 2012: 9). Bu donemde isletme stratejileri ile birlikte

pazarlama stratejileri de onem kazanmistir. Pazarlama stratejileri bu donem itibariyle



isletmeler icin bir zorunluluk héline gelmis, daha etkin ve yeni yaklagimlarin temelini

olusturmustur (Alabay 2010: 216-217).

1980 yillarinin sonlarina dogru ise, miisteri odakli pazarlama planlart ile mevcut
ve potansiyel miisteri taleplerinin ve beklentilerinin merkeze alindigi modern pazarlama
anlayis1 ortaya cikmistir (Bozkurt 2014: 20-21). Modern pazarlama, miisteri
isteklerinden yola cikarak, onlart memnun etmeyi amaglayan; mallarin, hizmetlerin ve
fikirlerin {iretilmesi, {iretilen bu {riinlerin hedeflenen miisterilerin ekonomik
durumlarinin da g6z Oniinde bulundurulmasi ve buna yonelik fiyatlandirilmasi,
tamitiminin  yapilmasi, tiiketiciye ulagimimin saglanmasi, satis sonrast destek
hizmetleriyle zenginlestirilmesi ve tiim bunlarin sonucu olarak kar elde edilmesi
seklinde tanimlanabilir (Durmaz 2006: 256). Modern pazarlama donemi icin iiretici
kralligimmin son buldugu, asil kralin miisteri oldugu donem de denilebilir (Ecer ve

Canitez 2004: 9).

Miisterilerin istek ve ihtiyaclarina odaklanan modern pazarlama anlayisinda
amac, kisa donemli isletme performansi degil, miisteri memnuniyeti ve sadakati ile
birlikte uzun donem performans ve beraberinde karliliktir (Mucuk 2012: 9). Bununla
birlikte modern pazarlama anlayis1 cercevesinde isletmenin miisteri yonlii ve tiiketici
odakli bir biitiin oldugu vurgulanmaktadir (Cemalcilar 1999: 20). Bu noktada,
isletmelerin asli gorevleri arasinda, hedef pazarin gereksinimleri ve istekleri
belirlenerek rakiplerden daha etkili olacak sekilde miisterilerin tatmin diizeylerinin
arttirilmas1 yer almaktadir. Pazarlama caligmalarinin da iiretim asamasindan Once
baslayip, iiretime bununla birlikte yon verilmesi de modern pazarlama anlayisinin

temelini olusturmaktadir (Yiikselen 2008: 10).

Son yillarda postmodern pazarlama anlayis1 olarak adlandirilan, miisterilerin ve
isletmelerin ortak yararlarinin gozetilerek, taraflarin karsilikli etkilesiminin ve
iletisiminin gerekli oldugu ana diisiincesine hakim bir donem baslamistir (Odabasi
2004: 25-26). Bu donemde standardize edilmis iiriinler yerine kisisel isteklere yonelik,
1smarlama iizerine tasarlanan seri {iiretimler baslamistir. S6z konusu donemde

isletmeler; miisteri odakli, kaliteli, hizla degisen pazardaki tiiketici egilimlerine uyum



saglayabilen ve nis pazar takibi yapabilen, hizmet kalitesini Oone cikaran, degisimleri
takip edebilen ve bu degisimlere uyum saglayabilen teknolojik alt yap1 sahibi, belirsiz
durumlar karsisinda hizli cevap verebilen, ¢evik, esnek, deneyime dayali, iliskisel,
mevcut pazarin yapisint gecmis ve gelecekle sentezleyebilen bir pazarlama anlayisi

benimsemistir (Firat 1992: 41-48).

Postmodern pazarlama, pazarlama kavramin ¢ift yonlii etkilesim siireci ile
aciklamaya calisan, sadece iireticilerin degil, bugiine kadar degisim siirecinde pasif bir
rol istlenen tiiketicilerin de pazarlamada aktif bir rol oynadigi kavram olarak

tanimlanabilmektedir (Varinli 2006: 15-16).

Giiniimiiziin siirekli olarak degisen ve gelisen c¢evre sartlar1 sonucunda
isletmeler, cesitli postmodern pazarlama faaliyetlerini hayata gecirmislerdir. Kozak
(2006: 8)’a gore baz1 postmodern pazarlama faaliyetleri sunlardir;

® Yesil Pazarlama

e Veri Tabanh Pazarlama

¢ Izne Dayali Pazarlama

e fliskisel Pazarlama

e Radikal Pazarlama

® Deneyimsel Pazarlama

e [letilebilen-Bulasabilen Pazarlama

¢ Birebir Pazarlama

o Maksi Pazarlama

Isletmeler zamanla mal ve hizmetlerin yerine deneyimlerin pazarlandiginin
farkina varmistir. Boylece pazarlama, mal ve hizmet boyutundan siyrilarak, tiiketicilerin
tercih ettigi ya da edecegi deneyimlerin tasarlanmasi isi olarak goriilmiistiir (Kaya 2010:

109).

Calismaya konu olan deneyimsel pazarlama ve deneyimsel pazarlama
kavraminin bir alt baslig1 olan duyusal pazarlama kavramlar1 devam eden basliklarca

incelenecektir.



1.3. Deneyimsel Pazarlama Anlayisi

Deneyimsel pazarlama kavraminin ortaya c¢ikmasina Onciiliik eden isimlerin
basinda Bernd Schmitt gelmektedir. Schmitt’e gore deneyim, insanlarin yasamis
oldugu, icinde bulundugu, karsilastigt ya da maruz kaldigt durumlar sonucunda
olusmaktadir. Pazarlama da, tiiketicilere deneyimler yasatmay1 hedeflemelidir (Odabasi

2004: 12-13).

Schmitt (1999: 3)’e gore deneyimsel pazarlamanin ortaya ¢ikis nedenleri su
sekildedir:

o Kitlesel pazarlama giin gectikce daha maliyetli bir miisteri elde etme yolu
haline gelmistir.

e Miisteri payinin 6nemi, pazar payina gore artmistir.

® Yogun rekabet ortami giderek artmistir.

e Miisteri sadakati ve miisteri memnuniyeti gibi kavramlar giin gectikce 6nem
kazanmigtir

e Eglence ile iletisimin entegre olmast onem kazanmustir.

Deneyimsel pazarlama anlayisinin amaci; mal ve hizmetlerin tiiketicilere
sunmus oldugu deneyimlerin farklilagtirllmasini saglamak ve tiiketicilerin somut ve
soyut Ozellikteki gereksinimlerini tatmin etmeye yonelik deneyimleri yasamalarini

saglamaktir (Yeygel, Eginli ve Ozdem 2006: 106).

Deneyimsel pazarlama, giinlimiizde bir¢cok isletmenin miisterilerle olan
etkilesimini arttirma, mal ya da hizmetlerle ilgili tiiketicilerin zihninde bir an1 olusturma

ve buna bagl olarak satiglar1 arttirma amaciyla kullanilmaktadir (Artuger vd. 2014: 99).

Giiniimiiz sartlarinda isletmeler, eger tiiketicilerin duygular1 ve duyularim
etkileyebilirlerse, onlarin kalplerine dokunabilirlerse ve bununla birlikte diisiincelerini
harekete gecirebilirlerse, farkindalar ki tiiketiciler ile iliskileri daha uzun déonemli olacak

ve onlar ile temas saglama olanag1 daha da artacaktir (Lagiewski ve Zekan 2006: 165).
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1.3.1. Deneyim Boyutlar1

Deneyim kavrami Onciilerinden olan Pine ve Gilmore (2012: 71)’ye gore,
deneyim; cevresel iligki ve miisteri katilimi olmak iizere iki boyuttan olusmaktadir.
Miisteri katilimi isletmelerin tiiketicilere sunmus olduklari deneyimlere onlarin aktif ya
da pasif katilimlarin1 ifade etmektedir. Aktif katilimda, tiiketicilerin isletme tarafindan
sunulan deneyimlere bir etki sagladigi, deneyimin i¢inde bulunduklari ifade edilirken,
pasif katilimda, tiiketicilerin performansa bir etkisinin olmadigi, isletmenin sundugu
faaliyetleri yalnizca izleyici olarak deneyimlemesi ifade edilir. Sekil 1.1.’de Pine ve

Gilmore’ye gore deneyim boyutlar: gosterilmistir.

Benimseme
Eglence Egitim
Pasif Aktif
Katilim Estetik Kagis Katilim
Sarmalanma

Sekil 1.1: Deneyim boyutlari

Kaynak: Pine, Joseph B. and Gilmore, James (2012). Deneyim Ekonomisi. Giincellenmis Tekrar Basim.
Istanbul: Optimist Yayinlari.

Sekilde 1.1°de goriildiigii gibi pasif katilm miisterilerin etkinlige dogrudan
katilmadiklari, yalmizca goézlemci ya da izleyici konumunda olduklar1 durumdur. Ornek
verilecek olursa, konser izleyen kisiler pasif katilimc1 konumunda olmakla birlikte bu
etkinligi yalnizca izleyici olarak deneyimlemis olurlar. Yatay eksende, pasif katilimin
karsisinda bulunan aktif katilim ise, kisilerin etkinlige aktif olarak katildiklar1 ve
deneyimi olusturan olaylara kisisel olarak etkide bulunduklar1 durumdur. Ornek olarak;
deneyimlerini kendileri yaratmak iizere etkinlige aktif bir sekilde katilan kayakcilar bu

grupta yer almaktadirlar (Pine ve Gilmore 2012:71)
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Deneyimin ikinci boyutunda, kisilerin etkinliklerle birlestirildigi ya da cevresel
iliskilerin olusturuldugu durum s6z konusudur. Dikey eksenin bir tarafinda kisilerin
aklina deneyimi getirerek onlarin zihinlerini mesgul etme durumu olan benimseme,
diger tarafinda ise kisilerin sanal ya da fiziksel olarak deneyimin bir parcasi oldugu
sarmalanma durumu yer alrr. Ornek olarak; televizyon seyrederken, izleyiciler
deneyimin tam anlamiyla igerisinde yer almadiklar1 i¢in benimseme durumu soz
konusudur. Buna karsin, sanal gerceklik oyununda ise izleyici deneyimin i¢inde tam
anlamiyla bulundugu i¢in, sarmalanma durumu s6z konusudur (Pine ve Gilmore 2012:

71-72).

1.3.2. Deneyim Modiilleri

Deneyim cesitleri Bernd Schmitt tarafindan; duyusal, duygusal, biligsel
(diistinsel), fiziksel (davranigsal) ve sosyal (iliskisel) deneyim olarak bes farkli stratejik
deneyim modiilii ad1 altinda incelenmistir (Dirsehan 2010: 31). Bunlar kisaca asagidaki
sekilde agiklanabilir;
¢ Duyusal deneyim tiiketicilerin, géorme, duyma, tatma, dokunma ve koklama
duyular araciligiyla onlara duyusal deneyimler yaratmay1 hedefler (Schmitt
1999: 61).

¢ Duygusal deneyim, tiiketicilerde marka ile ilgili giicli duygularin
uyandirilmasinin amaglandigi deneyimlerdir (Geng 2009: 70).

e Biligsel (diisiinsel) deneyim, tiiketicilerin ilgilerini c¢ekecegi diisiiniilen
biligsel, problem ¢dzme temelli deneyimleri yaratmaktir (Schmitt 1999: 61).

¢ Fizikse 1(davranigsal) deneyim, tiiketicilerde uzun siireli davranis degisikligi
yaratmak icin onlara birtakim fiziksel deneyimler yasatmaktir (Akyildiz
2010: 36).

e Sosyal (iliskisel) deneyim, iliskisel kampanyalar ile deneyim olusturarak,
kisilerin kendilerini gelistirme istegi ve diger kisiler tarafindan pozitif
algilanma ihtiyaci ile baglantili bir sekilde, daha kapsamli bir sosyal ¢evre ile

iliskilendirilmesidir (Dirsehan 2010: 62).
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Arastirmaya konu olan duyusal pazarlama konusu, ilerleyen basliklarca detayl

olarak ele alinacaktir.

1.4. Duyular ve Duyusal Pazarlama

1.4.1. Duyular ve Algi

Insanlar dogduklar: an itibariyle cevreyi duyu organlariyla kavramaya baslarlar.
Bes duyu organi, insanlarin en biiyiik yardimcisi olmakla birlikte onlarin yasamlarini
siirdiirebilmelerini saglayan en biiyiik etkenlerden biridir. Insanlar, nesneleri goriir,
duyar, koklar, tadar, dokunur ve zihin araciligiyla anlamlandirmaya calisir. Duyular,
insanlarin hayatta kalmasma yardim etmesinin yani sira, onlarin zihinleriyle baglanti

kurarak duygularinin da sekillenmesine yardimci olmaktadir (Giilmez 2017: 59).

Toplumsal yasamin icinde insanlar etrafinda doénen yasamin renklerini,
hareketlerini gorerek, isitebilecegi diizeydeki sesleri duyarak, eksi, tatli, ac1 vb. tatlart
tadarak, giizel ya da kotii kokular1 burunlariyla birbirinden ayirt ederek, sicak, soguk,
yumusak, sert vb. nesnelere dokunarak onlar1 algilar ve tiim bu gercekligin tam olarak
farkina varamadan yasamlarini siirdiiriirler. Insanlar karsilastiklar1 her nesne icin
duyularin1 kullanir ve onlar1 algilayarak belirli birtakim o6zellikleri ile tanimlayarak

zihinlerinde kodlarlar (Tagkiran ve Bolat 2013: 50).

Duyu organlar1 insanlar1 dis diinyaya baglayan unsurdur. Bununla birlikte
duyular aracilifiyla zihinle iletisime ge¢ilir ve diisiinme, anlama, arastirma, hissetme,

duyumsamalar aracilifiyla gerceklesir (Bat1 2017: 178).

Cevrede bulunan uyaricilar, insanlarin duyu organlarina farkli sekillerde
uyarimlar gondermektedir. Bu uyarimlar, insanlar tarafindan anlamli bir sekilde
orgiitlenir ve boylece duyulara anlam kazandirilmis olur. Duyu organlariyla alinmig
olan bu uyarimlarin insanlar tarafindan anlamli duruma getirilmesi siirecine algi

denilmektedir (Sazak 2008: 2).
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Solomon (2004) tarafindan olusturulan algilama siirecine yonelik sekil, Sekil

1.2°deki gibidir.

Duyusal Uyarici Duyusal Algilayici

Gorme——Gozler ———

Ses Kulaklar————
Koku ————»Burun ——»

Doku »Ten >

Tat »AZ1Z >

Sekil 1.2: Algilama Siirecine Genel Bakis

Kaynak: Solomon, Michael (2004). Consumer Behaviour Buying, Having and Being. New Jersey:
Pearson Education.

Sekil 1.2°ye gore, duyusal uyarict olarak ele alinan gdérme, isitme, koklama,
dokunma ve tatma duyular1 goz, kulak, burun, ten ve agiz aracilifiyla algilanir, maruz

kalinan uyaricilar kisinin dikkat vermesiyle yorumlanarak son bulur.

Duyusal uyaricilar ile birlikte duyusal deneyimler ise Hulten, Broweus ve Dijk’e

gore Sekil 1.3.’teki gibi olugsmaktadir;

Duyusal Deneyim

Faki

Taimma (rorme
et : =

Sekil 1.3: Duyusal Deneyim
Kaynak: Hulten, Bertil, Broweus, Niklas ve Van, M. Dijk 2009. Sensory Marketing.
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Duyusal deneyim; dokunma, koklama, tatma, isitme ve gérme duyularinin
pazarlamadaki farkli unsurlara veya tetikleyicilere verdigi tepkinin bir sonucu olarak

ortaya ¢cikmaktadir (Hulten, Broweus ve Dijk 2009: 17).

Her bir duyusal uyaric1 ve onlarin duyusal deneyimlere iliskin etkileri ilerleyen

basliklarda kisaca ele alinacaktir.

1.4.1.1. Gorme Duyusu

Insanlarin, cevrelerindeki goriintiileri anlamlandirmasindaki en 6nemli rol goze
aittir. Biitiin ruhsal siireclerde, gozler, merkezi bir bakis konumuna sahiplerdir. insanlar,
cogunlukla gordiiklerine, gormediklerinden daha ¢ok 6nem vermektedirler. Dolayisiyla

gorme, yogunlagsma i¢in iyi bir rehber olmaktadir (Kanat: 2003: 56-57).

Gorme duyusu; insanlarin, gérme yoluyla icinde bulunduklar1 ¢evreye iliskin
izlenimlerini olusturmalari sebebiyle, cevrelerini algilamalarinda ve
anlamlandirmalarinda dolayisiyla cevreleriyle iliski kurmalarinda ©nemli bir rol

oynamaktadir (Inceoglu 2011: 98).

Gorme duyusu, isitme, koklama, tatma ve dokunma duyulariyla kiyaslandiginda
tizerinde en fazla calisilan ve pazarlama alaninda en cok kullanilan duyudur (Krishna
2011, Hulten 2009, Peck ve Childers 2008, Aktaran: Tomas ve Barut¢cu 2017: 153).
Pazarlamada kullanilan gorsel uyaranlari; iirliniin ve ambalajin tasarimi, markaya ait
logo, semboller, resimler gibi gorsel unsurlarla beraber, internet ve televizyon
reklamlari, brosiir, afis, yazili basin ve sosyal medya iizerinde yer alan sayfalar gibi
gorsel pazarlama faaliyetleri ve hizmet ortamina ait magazalar, aligveris merkezleri ve

ofis tasarimlar1 olusturmaktadir (Tomas ve Barut¢u 2017: 153).

1.4.1.2. Isitme Duyusu

Sesler insanlarin ruh hali iizerinde, tercihlerinde ve davramislarinda pozitif etki
saglayan 6nemli bir uyaricidir (Alpert ve Alper 1989, Aktaran: Tomas ve Barutgu 2017:
154).
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Pazarlama iletisimi dogasinda, ses 6nemli bir rol oynamaktadir ve insanlar bir
televizyon ya da radyo reklamina ait mesaji, jingle sarkisini, perakende ya da otel ve
restoran ortamlarindaki calinan miizigi, Samsung cep telefonlarinin melodisini ve

bilgisayar acilirken ¢alan Microsoft’un imza sesini duymaktadirlar (Krishna 2012: 340).

Otomobil motorlarindan ¢ikan ses, ¢atal vurusuyla kaliteli bir porselenden c¢ikan
ses ve miizik setinin cikardigl ses; tiiketicilerin zihinlerinde iirliniin kalitesine ve
performansina dair ipuclar1 olusturmaktadir (Odabas1 ve Barig 2011: 145). Tiim bunlar

isitme duyusunun pazarlama faaliyetlerinde aldiklar1 yerlere 6rnek gosterilebilmektedir.

1.4.1.3. Koklama Duyusu

Koklama duyusu, insanlarin duygularina, anilarina ve giidiilerine etki etmektedir
(Herz 2010, Aktaran: Tomas ve Barut¢u 2017: 154). Lindstrom (2005: 24)’a gore
koklama duyusunun o6nemi su sekilde ifade edilmistir; gozlerinizi kapayabilir,
kulaklarinizi tikayabilirsiniz, dokunmayabilir ya da tatmayabilirsiniz fakat iginize

cektiginiz havaya karisan kokuyu duymamaniz miimkiin degildir.

Hulten, Broweus ve Dijk (2009: 42-43)’e gore insan hafizasinda taninabilir
olarak ortalama 10 bin farkli koku bulunmaktadir. Erkeklerin %801 kadinlarin %90’1
belirli bir kokuyu bir aniyla ya da tecriibeyle 6zdeslestirebilmektedir. Daha 6nceden
duyulan bir kokunun kiiciik bir izi bile bu an1y1 ya da tecriibeyi uyandirabilmektedir. Bu

bilgi ile birlikte kokunun pazarlamada kullanilmas1 kaginilmaz bir hale gelmektedir.

Pazarlama alaninda kokunun etkisi farkli sekillerde kullanilmaktadir. Bunlara;
kokulandirilmis giysiler, kokulandirilmis magazalar, kokulandirilmis ucaklar ve
arabalar, kokulandirilmis ev driinleri, kokulandirilmig agik hava ortamlar1 6rnek
gosterilebilmektedir. Ayrica kokularin anlar1 cagristirdigi ve beraberinde gerilimi
azalttigi kanmitlanmistir. Bu nedenle isletmelerin iiriinlerinde kullandiklar1 kokunun
pozitif duygulari uyandirmasi gerekmektedir. Ornek olarak; biskiivi, kahve ya da simit
kokusu insanlarda birtakim cagrisimlar uyandirmaktadir ve bu gibi ¢agrisimlarin da

iriinlerin pazarlanmasinda etkili oldugu goriilmektedir (Karalar 2009: 52).
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1.4.1.4. Dokunma Duyusu

Dokunma sozlii olmayan bir bicimde duygularin iletildigi bir iletisim seklidir.
Dokunma insanlar arasindaki dostluk, yakinlik, sevme gibi duygular ve statii, giic gibi

kiiltiirel etmenlerle bagintilidir (Erdogan 2005: 205).

Dokunma tiiketici davranigin1 yonlendirmede onemli bir etken olarak karsimiza
cikmaktadir. Insanlar dokunma ile ilk duygu aligverisini gelistirmektedir. Dokunma,
satiglarin hizlanmasinda da onemli bir etmendir. Magazalardaki ambalajlarn cikarilmig
triilnlere  dokunulmasina izin vermek satiglar1 arttiran bir yOntem olarak
uygulanmaktadir. Ornegin, insanlar, kiyafet, ev tekstili, carsaf, yatak Ortiisii gibi
iriinlere dokunmak ve yumusakligin1 anlamak isterler. Bu duruma olanak saglandiginda

ise iirlinlerin satig oranlarinda artis yasandig1 gozlemlenmektedir (Karalar 2009: 53).

Dokunma duyusuyla birlikte insanlar nesnelerin dokusunu, sertligini, agirligini
ve sicakliginmi algilamaktadir. Dokunmayla birlikte satin alma deneyimi artmakla birlikte
triinlerin degerlendirilmesinde de oldukca biiyiikk giiven arz etmektedir (Peck ve

Childers 2003, Aktaran: Tomas ve Barutgu 2017: 155).

1.4.1.5. Tatma Duyusu

Tat alma duyusu, duyular igerisinde en farkli duyu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Diger duyu organlar ile desteklendigi takdirde tat alma duyusuna ait etkinin arttigi
gozlemlenmistir. Giiniimiizde bir yemegin aromasi, agizda birakmis oldugu his, rengi ve

hatta sesi bile oldukc¢a 6nemli hale gelmistir (Krishna 2013: 106).

Tatlarin algilanmasi icin, kiiltiirlerdeki farkliliklarin ve kiiltiirlerdeki degisimin
de onemi oldukca biiyiiktiir. Diger yorelere oranla cok aci yiyen yorelerde acinin yeri
daha fazla olmaktadir. Cesitli iirlinlerin algilanmasi lizerinde tat alma duyusunun énemli
bir rolii bulunmaktadir. Bunun bilincine sahip isletmeler, iirlinlerinin tiirlerine gore

farkli tatlar kullanarak farkli algilanmasini istemektedir. Ornek olarak; dis macunlarinin
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agizda birakmis oldugu tat bireylerin algilamalarinda énemli oldugu i¢in, dis macunlari

birbirinden farkl: tatlar ile olusturulmaktadir (Karalar 2009: 53-54).

1.5. Marka ve Marka Ile ilgili Kavramlar

1.5.1. Marka Kavram

Literatiirde marka kavramuiyla ilgili olarak bir¢ok tanim yer almaktadir. Kotler ve
Armstrong (2004: 248) markayi; Bir grup lreticinin ya da saticitmin mal veya
hizmetlerinin belirlenmesi, tanmitilmasi1 ve rakiplerden ayristirilarak farklilastirilmasini
saglayan sozcilk, simge, isim, isaret, tasarim, renk, sekil ya da bunlarin bir cesit

bilesimleri olarak tanimlamaktadir.

Amerikan Pazarlama Dernegi’ne gore marka, bir grup saticiya ait mallarin ya da
hizmetlerin belirlenerek onlarin, rakiplere ait mal veya hizmetlerden farkli tutulmasini
amaclayan bir sembol, terim, isim, igaret ya da biitiin hepsinin bir bilesimidir (Kotler
2000: 404). Bir saticiya ait mal ya da hizmetlerin tanimlanmasini saglayan ve rakiplerin
icerisinden fark edilebilmesini kolaylastiran terim, isim, sembol, tasarim ya da herhangi
bir 6zellige marka denilmektedir (Taskin ve Akat 2012: 8). Fakat uygulama igerisinde
pazarlama yoneticileri tarafindan marka, sadece isaretler ile liriiniin tanimlanmasindan
daha cok anlam ifade etmektedir. Mal veya hizmetin markalanmasi, onun tanitilmasi,
tiikketicilere begendirilmesi ve ona bagimlilik yaratilmasi, pazar icerisinde, isletmenin ve
tiriiniin imajinin yerleserek tutunabilmesine yardim etmektedir. Markalama, bir

isletmenin kendini pazarda tanitmasi, itibar ve iin yaratmasidir (Ural 2009: 1).

Marka bir vaat olmakla birlikte kar amaci giiderek benzeri olmayan bir fayda
sunacagini belirten ya da buna yonelmis olan rakiplerinden daha iyi bir sekilde
tilkketiciyi hedefleyen bir teklif olarak goriilmektedir (Yaprakli 2009: 10). Marka, bir
mal ya da hizmetle ilgili tiiketicilerin diisiincelerini etkilemektedir. Bir iiriinii satin
almadan 6nce cok az insan iiriine ait olan 6zellikleri arastirmaktadir. Ornegin bir araba

ya da diziistii bilgisayar satin alinirken iiriiniin oncelikle performansi ve donanimi gibi
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somut ozellikler degerlendirilse de karar verme asamasinda marka gibi soyut faktorler

one cikarak karar verilmektedir (Kaputa 2011: 32).

1.5.1.1. Tiiketiciler A¢isindan Marka

Markalar, tiiketiciler tarafindan iiretilen iiriinlerin hangi isletmeye ait oldugunun
bilinmesine olanak verir. Bu sekilde markalar {iriin ile 1ilgili sorumluluklari
tistlendiklerini belirterek tiiketicilerin, iriiniin kullanilmasiyla elde etmis oldugu
deneyimler ile ve markaya ait pazarlama programu ile iletilmis mesajlardan yola cikarak

markayla ilgili fikir sahibi olmus olurlar (Ural 2009: 3).

Tiiketicilerin satin almis oldugu mal ve hizmetler onlar i¢in iirliniin fiziksel
ozelliklerinin yani sira kendilerine fayda sagladiklarini da diistindiigii bir biitiinti ifade
etmektedir. Bu nedenle, tiiketiciler icin marka, iiriine ait islevsel 6zelliklerinin haricinde
anlamli bir degere sahiptir. Tiiketiciler icin marka, onlarin kendilerini ifade
edebilecekleri bir aragtir ve bu sebeple markalarin gorevi yalmizca iiriinlerinin
tanitilmasit veya rakiplerinin arasindan sityrilmasi olmamalidir (Eren 2009: 53). Marka
icerisindeki gizli anlamlar, tiiketicilerin o markayla ilgili beklentilerinin neler oldugunu
anlatmaktadir. Bu bir ¢esit toplumsal sozlesmeyi amimsatir. Tiiketiciler markali bir
irine ait performans, fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyetleri s6z konusu oldugunda o
isletmenin hangi tarzda davranacagini bilirler ve kendilerine fayda saglayacagini
diisiindiikleri takdirde de markaya giivenirler ve dolayisiyla tatmin bir sekilde iiriinii

yeniden satin alma egilimi gosterirler (Ural 2009: 3).

1.5.1.2. Isletmeler Acisindan Marka

Marka isletme igin basit olarak bir kimlik ifade etmektedir. Uriiniin sona
ermesiyle tiiketicilere ulastirilmasi asamasinda dagitim yapilirken iiriine ait kimlik
belirtilir ve bu kimlikle isletmeye ait muhasebe ve stok kayitlarinin tutulmasi kolaylasir.
Uriiniin rakiplerin iiriinlerinden ayirt edilebilmesine olanak veren kendine ozgii

ozellikler de taklitlerinden yasal olarak korunmasina yardimci olur (Ural 2009: 2).
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Isletmelerin bir marka ismine sahip olmasi oldukca 6nem arz etmektedir.
Markalar isletmelerin hali hazirdaki itibarlarina siireklilik kazandirabilmelerinde 6nemli
bir strateji yaratmaktadir. Ornegin; eski zamanlarda standart bir sekilde pazara sunulan
un ve tuz giiniimiizde ambalajli héle getirilerek markalagmistir. Hatta giiniimiizde
meyve sebze ve meyvelerinde bir markas1 vardir. Ornegin; Chiquita markali muzlar,
Dole markali ananaslar, Sunkist markali portakallar ait oldugu markalar yardimiyla

piyasadaki %10 kar marjlarin1 %60’lara kadar ¢ikarmiglardir (Cakirer 2013: 16).

Tiiketiciler ve isletmeler acisindan marka anlamlari aciklanmustir. Ilerleyen
bolimde marka ile ilgili; marka kisiligi, marka kimligi, marka degeri, marka

farkindalig1 bagliklar1 ele alinacaktir.

1.5.2. Marka ile Ilgili Kavramlar

Giiniimiiz rekabet kosullarinda isletmeler rakiplerinden farklilagabilmek igin
birtakim arayislar igerisindedirler. Markay1 rakiplerinden ayirarak markanin 6ziiniin
ortaya cikarilabilmesi i¢in marka imaji, kisiligi, kimligi, marka sadakati, marka
farkindaligi ve bilinirligi gibi kavramlar literatiire girmistir (Aktuglu 2008: 27). Bu

kavramlar bu baslik altinda incelenecektir.

1.5.2.1. Marka Imaji

Imaj, kisilerin bir nesneye tepki verirken tasidiklari ve goz Oniinde
bulundurduklari inang, bilgi ve duyumlarinin bir bilesimi olarak tanimlanabilir. Marka
imaj1 ise, bir isletmeye ait fonksiyonel ve fiziksel farkliliklardan ¢ok psikolojik

farkliliklarin ortaya ¢ikarildig: bir siirectir (Glimiis ve Sara¢ 2013: 18-19).

Marka imaji, tiiketici zihinlerinde markayla ilgili olan tiim algilarin neticesinde
olusan cagrisimlar biitiiniidiir. Marka imajina ait ¢agrisimlar, markaya yonelik tutumlar,
duygusal boyut ve algilanan kaliteyle ilgili boyutlar1 i¢inde barindirmasi nedeniyle ¢ok
yonliidiir (Vahie ve Paswan 2006: 70). Ornek olarak; tiiketicilere McDonald’s markas1

soruldugunda, zihinlerinde hamburger, cocuk, altin kemerler ve eglence gibi cagrisimlar
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olusur. Bunun gibi cagrisgtmlar markanimn imajim olusturur. (Kotler 2002: 3). Uriine ve
markaya iliskin imajlar, tiiketici satin alma kararlarina 6nemli 6lciide etki eder. imaj,
tiikketici davranis ve tutumlarina énemli Olciide etki etmekle birlikte, isletme icerisindeki
stratejik  planlarin  olusturulmasinda, pazarlama ve tamitim faaliyetlerinin

gerceklestirilmesinde de temel teskil etmektedir (Giimiis ve Sara¢ 2013: 19).

Marka vaadini tiiketiciye ileten marka imaji kendi sosyal statiisiinii ve benlik
imajin1 ifade edebilecegi bir alan yaratir. Ornegin, tiiketicinin Vakko marka bir gomlek
almasi, Marlboro sigara icmesi, Burger King hamburgerlerini yemesi, gazli igecek
pazarindaki Coca Cola’y1 diger markalara tercih etmesi, elektronik bir esya satin alirken
markasinin Sony olmasina 6zen gostermesi, bu markalarin kalite ile beraber bir imaj1 da
tiikketicilere sunduklarinin gostergesidir. Bu markalardan kimisi zenginlik ve soyluluk
imajini, kimisi giiclii dinamik erkek, kimisi hayatin gergcek tadir imajini tasgimaktadir

(Cetinkaya 1992: 85).

1.5.2.2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markayla iligkilendirilebilen insan 6zelliklerinin tamam olarak
tanimlanabilmektedir (Aaker 1997: 347). Tiiketicilerin markay1 diger markalardan ayirt
edebilmesini saglayan kisilik oOzelliklerinin markaya aktarilmasi ile marka Kkisiligi
olusturulmaktadir (Bas 2015: 49). Uriiniin icinde bulundugu kategoriyle ilgili
cagrisimlarin yapilmasi, markanin ismi, logosu, reklam tarzi, fiyatt ve dagitim

kanalindaki uygulamalar ile marka kisiligi sekillenmektedir (Aaker 1997: 348).

Her markaya ait bir kisilik ve karakter vardir. Basarili markalarin ortak 6zelligi
giiclii bir kisilige sahip olmalaridir. Ornegin, bir sigara markas1 olan Marlboro paketine
bakildiginda, Marlboro ile ilgili olarak; mago, erkeksi, sakin, kuvvetli, sert ve giiven
veren seklinde degerlendirmeler yapilabilir. Tiiketiciler bir markayr ka¢ farkli olumlu
sifatla tanimlayabilirse, o marka icin o kadar cok kisilige sahip denilebilmektedir.
Reklamlarda yer alan genel atmosfer, reklamda calan sarki veya sozler, oyuncu se¢imi
ve buna benzer etkenler markanin kisiliginin olusmasina katki saglamaktadir (Borga

2002: 142).
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Aaker (1996: 162) marka kisiligini bes temel boyutta ele almaktadir. Bu boyutlar
su sekildedir;

e Samimiyet: (Hallmark, Campbell’s, Kodak)

Miitevazi: uygun fiyatl, aileler icin, kiiciik kasabaya ait, mavi yakali

Amerikali Diiriist: ahlak sahibi, sefkatli davranan, gercek, samimi,

Haysiyetli: esi benzeri olmayan, orijinal, eski moda,klasik, yaslanmayan

Neseli: duygusal, arkadas canlisi, sicakkanli, mutlu

e Cosku: (Absolut, Benetton, Porsche)

Cesur: heyecan veren, modaya uygun, gosteris seven, kiskirtici,sira disi

Canli: maceraca sever, girisken, canli, geng, havali

Hayal Giicii Genis: sakaci, eglenmeyi seven, sanatsever, esi benzeri olmayan,
sasirtici

Giincel: saldirgan, yenilikci, cagdas, bagimsiz

e Yeterlilik: IBM, CNN, Amex)
Giivenilir: dikkatli, giivenilir, kendine giivenen, ¢aliskan
Zeki: ciddi, kurumsal, teknik

Basarili: niifuzlu, kendinden emin, lider

® Cok Yonliiliik: (Revlon, Mercedes, Lexus)

Ust simif: cok yonlii, iddial, yakisikli, biiyiileyici

Cazibeli: nazik, seksi, piiriizsiiz, disil

e Sertlik: (Nike, Marlboro, Levi’s)

Acik havaya uygun: atletik yapiya sahip, hareketli, batili, erkeksi
Cetin: akilli, giiclii, dayanikli.

1.5.2.3. Marka Kimligi
Sosyolojik agidan kimlik kavrami, kisilerin kendilerini topluma ait bir iiye

olarak, hangi kiiltiire, koklere ve gruplara bagh oldugunu kabul ederek benimsemesi

seklinde tanimlanabilmektedir (Islamoglu ve Firat 2011: 95). Insanlar sahip olduklar
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kimlikleriyle, yasam igindeki yoOnlerini ve varliklarint bularak hedeflerinin
gerceklesmesini saglamaktadirlar. Marka kimligi de buna benzer sekilde markalar icin
amag ve yon belirlemektedir (Aaker 1996: 84). Marka kimligi, bir iiriine ait olan biitiin
ozelliklerin, (renk, ambalaj, bicim gibi) vermis oldugu mesajinin ya da reklaminin

disavurum durumunu gostermektedir (Akat ve Taskin 2012: 96).

Marka kimligi, tiiketicilerle marka arasindaki bagi olusturmaktadir. Kimlik,
markaya ait olan biitiin 6zellikleri ¢evreleyerek rekabetci ortam igerisinde markanin
gelisimini, karli bir sekilde biiyiimesini saglamaktadir (Sahin 2012: 238). Eymen
(2007: 21) marka kimliginin, markanin ruhunu ve kalbini olusturdugunu ifade
etmektedir. Markanin kimligiyle isletme degerleri arasinda bir iligki vardir ve isletmeler

amaclarinin gerceklesebilmesi i¢in marka yaratmaktadir.

Marka kimligi, icinde bulundugu kiiltiiriin bir yansimasidir. Ornegin; Toyota
firmas1 Japon kiiltiiriinii yansitirken, Eti ve Arcelik firmalarinda ise Tirk kiiltiirii
yansimalar1 bulunmaktadir. Bununla birlikte teknolojik gelismeler, ciddiyet, giivenilirlik
gibi birtakim kiiltiirel degerlerin de marka kimliginin igerisinde yer aldigini sdylemek
miimkiindiir. Marka kimligi diger markalar nezdinde farkli bir vizyona, misyona ve

kiiltiire sahiptir. (Islamoglu ve Firat 2011: 96-97).

Harris ve Chernatony (2001: 442) marka kimliginin alti unsurdan olustugunu
ifade etmislerdir. Bu unsurlar su sekildedir;

® Markanin vizyonu

e Markanin kiiltiirii

e Marka konumlandirma

e Marka kisiligi

o fliski

e Sunum

Marka kimliginin olusturulabilmesi i¢in markanin konumlandirmasini
gerceklestirmek gerekmektedir. Marka konumlandirmasi ile rakip firmalarin iiriinleri

tizerinde ayirt edici bir iistiinliige ulasilabilmektedir (Yavuz 2007: 51).
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1.5.2.4. Marka Degeri

Morgan (1999-2000)’a gore marka degeri iki farkli smifa ayrilmaktadir.
Birincisi, iriiniin sahip oldugu fonksiyonel ozellikler ve performansimin 6n planda
oldugu smifken, ikincisi ise markaya duyulan sayginin ve giivenin, ihtiyaglara ve
isteklere uygunlugun ve tiiketicinin sosyal ihtiyaglarina yanit vermesi gerekliliklerinin
bulundugu siniftir. Morgan’a gore, bu etkenler markanin tiiketicilere yakinligini ifade
etmektedir. Calismada marka degerinin ayrilmis oldugu ikinci sinif icerisindeki anlami

ele alinacaktir.

Marka degeri, bir mal veya hizmetin tiiketicilere ya da isletmelere saglamis
oldugu degeri azaltan ya da arttiran markaya ait sembol, isim gibi ayirt edici 6zelliklerin
bir kiimesi seklinde tanimlanmaktadir (Aaker 1996: 21). Marka degeri, tiiketicilerin o
markayla 6zdeslestirmis oldugu iiriine ait degerlerin bir bilesimidir. Diger bir tanim ise
markanin ge¢misteki pazarlama yatirimlarinin sonucunda o markayla oOzdeslesen
degerlerin toplami seklindedir. Marka degeri, genel cercevede markaya ait imaja,
miisterilerin marka baghligina ve markanin miisterilerin gereksinimlerini karsilama
yetisine baglidir (Capon, Berthon, Hulbert ve Pitt 2001: 218). Keller (1993: 2)’a gore
marka degeri, tiiketiciler tarafindan markayla ilgili olarak edinilen bilgiler 1s181inda,
isletmelerin markayla ilgili gerceklestirmis oldugu birtakim faaliyetlere, tiiketicilerin

vermis oldugu iyi ya da kotii tepkilerin timiidiir.

Tiiketicilerin hafizalarindaki gii¢lii markalarin sahip oldugu isimler ya da
semboller olumlu bir alginin olusturulmasini saglar. Olusan bu algiyla birlikte marka
degeri, tiiketicilerin ve iriinlerin ilizerinde farkli bir deger ortaya cikarir. Bu deger
tiikketicilerin pozitif algilartyla birlikte isletmenin ve iiriiniin piyasadaki degerini arttirir.
Isletmelerin markalariyla ilgili olarak gerceklestirmis oldugu yatirimlar, sonraki
donemlerde gelirlerinin artmasina ve dolayisiyla kar elde edebilmelerine olanak

saglamaktadir (Baydas 2007: 131).

Aaker’e gore marka degerinin unsurlari su sekildedir (Kim ve Kim 2005: 551);

® Marka farkindalig:
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¢ Algilanan kalite
e Marka sadakati

® Marka cagrisimlari

Marka farkindaligi bir markanin, tiiketicilerin zihinlerinde diger markalarla
karsilastirlldig1 yerdir. Tiiketicilerin satin alma kararlarinda marka farkindaligi onemli
bir role sahiptir. Tiiketicilerin satin alma kararlarinda, kendi zihinlerinde yer edinen
markalar1 daha cok tercih ettikleri gerceklestirilen arastirmalar sonucu kanitlanmistir

(Bas 2015: 118).

Tiiketicilerin marka ile ilgili olarak zihinlerinde yer edinen imajmn temelini
algilanan kaliteyle birlikte markanin cagristirllmasina neden olan unsurlar
olusturmaktadir. Algilanan kalite, tiiketicilerin zihinlerinde gerceklesen bir siire¢ olup
bu siire¢ esnasinda tiiketicilerin zihinlerinde var olan bilgi, mantik sinirlar1 icerisinde

diizenlenerek hiyerarsik bir sirada yer alir (Franzen 2005: 57).

Marka sadakati, tiiketicilerin herhangi bir iiriinde belirli bir markayr satin
almalar tizerindeki tercihleri olarak tanimlanmaktadir (Giddens ve Hoffman 2002: 1).
Yani marka sadakati, tiiketicilerin her durumda ve her zaman belirli bir markay1 tercih
etmeleridir. Marka sadakati s6z konusu oldugunda, tiiketiciler fayda sagladigi bir iiriin
icin iiriinlin fiyatinda degisiklik meydana gelse de yine de o iiriinii satin alma egilimi

gostermektedir (Aktuglu 2008: 37).

Marka cagrisimlari marka degerini olusturan diger bir boyuttur. Aaker (1991:
109)’e gore tiiketicilerin hafizalarinda markayla ilgili her sey olarak tanimlanan marka
cagrisimlari, pazarlamacilar ve tiiketiciler i¢in olduk¢a dnemlidir. Marka cagrisimlariyla
markanin farklilastirilmasi, konumlandirilmas: ve marka genisletme uygulamalarinda
markaya yoOnelik pozitif tutumlar ve hislerin yaratilmasi konularinda pazarlamacilar
marka cagrisimlarim1  kullanmaktadirlar.  Tiiketicilerde ise marka cagrisimlar;
tiketicilerin hafizalarindaki marka ile 1ilgili bilgilerin islenmesinde, organize
edilmesinde, hatirlanmasinda ve satin alma kararlarina yardimci olmasinda

kullanilmaktadir (Low ve Lamb 2000: 351).
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Yukarida da yer aldig1 gibi marka degerinin olusturulmasinda, fiziki olmayan
unsurlar 6nemli bir yere sahiptir. Bununla birlikte isletme paydaslarinin da markaya
yonelik pozitif bir algiya sahip olmalar1 deger kavrami {izerinde 6nem arz etmektedir

(Haigh ve Ilgiiner 2012: 180).

1.5.2.5. Marka Farkindaligi

Marka bilgisini olusturan birinci boyut marka farkindaligidir (Keller 1993: 3).
Farkindalik, markalarin tiiketicilerin zihnindeki etkiyi agiklamaktadir. Diger bir tanima
gore ise marka farkindaligl, insanlarin markaya iliskin edindikleri olumlu veya olumsuz

birtakim bilgilerin toplamidir (Aktepe ve Bas 2008: 84).

Marka bilinirligi ve markayr hatirlama marka farkindaliginin iki Onemli
boyutudur. (Hoeffler ve Keller 2002: 79). Markanin bilinmesi bir diger deyisle
taninmasi, tiiketicilere markanin ismi sOylendigi zaman o markayr daha oOnceki
zamanlarda gormesi veya duymasi ile taniyabilmesini ifade eder. Markanin hatirlanmasi
ise, tiiketicilere markanin isminden degil de iiriinlerinden bahsedildiginde o markayi
hatirlayabilmelerini ifade eder (Ural 2009: 16). Omegin, tiketicinin iizerinde timsah
logosu bulunan tisortii gordiigiinde aklina Lacoste markasinin gelmesi onun markayi
bildigini gosterir. Ama markay1 hatirlamada, tiiketici bir iiriine gereksinim duydugunda
onun gereksinimini giderecek markanin aklia gelmesi durumu s6z konusudur. Ornegin,
bir kimsenin ¢ok susadigi bir anda herhangi bir icecege ihtiyaci olmasi durumunda
aklina Coca Cola markasinin gelmesi o kimsenin o markay1 hatirladiginin gostergesidir.
Markanin bilinmesi ve hatirlanmasi eszamanli olarak gerceklestiginde ise farkindalik

olusmaktadir (Kutay 2013: 37).

Marka farkindaligt hem bilgiyi hem de tiiketicinin aklinda markanin
belirginligini temsil etmektedir. Bu noktada Aaker (1996: 300)’e gore marka fakindaligi
dort degisik diizeyde olciilebilmektedir.

® Marka Tamnnushg:, gegmiste markaya karst olusmus asinalifi ifade

etmektedir. Markayla dnceden nerede ve ne durumda rastlanildigl, markanin

hangi nedenlerle rakiplerinden ayristigi ya da markanmn ait oldugu iiriin
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grubunun hatirlanmas: gerekli degildir. Yalmzca tiiketicilerin markay1
onceden gormiis ya da duymus olmasi nedeniyle markaya karst duymus
oldugu asinalik durumudur.

® Marka Hatirlamirlig:, bir marka icin hatirlandiginin belirtilebilmesi ancak
icinde bulundugu iiriin sinif1 soylendiginde tiiketicilerin akillarina o markanin
gelmesi ile gerceklesmektedir. Boylece tiiketiciler bir iirliniin se¢ciminde
diisiinmeden ya da 6n hafizasinda yer alan markalara iligkin isimleri yan yana
getirdiginde hatirlanan markalar diger markalara oranla avantaj saglamis
olurlar.

o Akla Gelen Ilk Marka Olmak, markalar icin oldukga bilyilk onem arz
etmektedir. Markanin tamamen farkinda olan tiiketiciler bu seviye igerisinde
yer almaktadir. Tiiketiciler i¢in bir iiriin kategorisindeki markalar icerisinde
akillarina ilk gelen marka, en farkinda olduklart markadir denilebilmektedir.

* Marka Ismi Hakimiyeti,farkindaligin en iist seviyesidir. Tiiketicilere belirli bir
iriin grubuna iliskin marka adlar1 soruldugunda neredeyse tamaminin

yalnizca bir markanin adin1 cevap vermesi durumudur.

Farkindaliga sahip olan markalar, tiiketicilerin kararlarimi etkileyebilmektedir.
Bir¢cok durumda tiiketici “duydugun markay1 al” diislincesiyle hareket ederek karar

verme zahmetini en aza indirmeye ¢alismaktadir (Bas 2015: 126).

1.6. Marka Bilinirligi

Marka farkindaligina ait bir diizey olarak adlandirilan marka bilinirligi
tilketicilerin markayla ilgili sahip olduklar1 bilgileri ifade etmektedir (Cavusoglu 2011:
10). Tiiketicilerin zihinlerindeki varligi seklinde tanimlanan marka bilinirligi, onlarin
dikkatlerinin ¢ekilmesine yardimci olmaktadir (Aaker 2013: 350). Marka bilinirligi
markalarin, tiiketicilerin hafizalarinda ne denli giiclii bir sekilde yer edinebildigiyle
ilgilidir ve marka degeri kavramina ait 6nemli bir bilesendir. Tiiketicilerin markay1
tanima ve tamimlama yeteneklerine marka bilinirligi denilmektedir (Taskin ve Akat

2010: 5). Marka bilinirligi tiiketicilerin satin alma karar siirecinde iic énemli nedenden
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otiirli onem arz etmektedir. Bu nedenler; markanin, tiiketicilerin satin almay1 diisiindiigii
markalar ile olusturulmus degerlendirme setine ait bir iiye olma ihtimalini yiikseltmesi,
degerlendirme seti icerisinde yer alan markalara iliskin kararlar etkilemesi ve markanin
imajma ait marka cagrisimlart olusturarak tiiketicilerin karar vermesine etki etmesi
olarak aciklanabilmektedir (Nedungadi ve Hutchinson 1985: 498). Tiiketicilerin
markaya yonelik agik bir imaj olusturabilmesi marka bilinirliginde 6nem arz etmektedir

(Yiksel ve Yiiksel 2005: 87).

Brooner ve Van Rooy bilinirlige iliskin sorulan tamamlayici sorular yardimiyla
tilkketicilere ait tepkileri asagida yer alan sekilde kategorilere ayirmislardir (Franzen
2005: 99):

e Markay1 ¢ok iyi tantyorum

e Markay1 oldukga 1yi tantyorum

® Markay1 ¢ok az tantyorum

e Markanin sadece ismini biliyorum

e Markay1 hi¢ tanimiyorum

Bilinmeyen bir markaya oranla giiven, bilinirlik oran: yiiksek markalarda daha
fazladir. Ciinkii bilinirlik diizeyi yiiksek olan markalar birtakim iletisim kanallariyla
hedef kitleye mesajlarini ileterek pazar payinda onemli bir dilime sahip olmuslardir.
Tiiketiciler tarafindan asil marka denenmemis olsa bile bilmis olduklar1 bir markaya ait

yeni cikan bir iiriin denenebilmektedir (Erdem ve Uslu 170).

1.6.1. Marka Bilinirligi Asamalar1

Aktuglu (2008: 37)’ya gore marka bilinirligi bes asamada gerceklesmektedir.
Bunlar;
® Markayt Kabul Etmemek: Bir markanin imaji degisene denk potansiyel
miisterinin o markayi satin almayacagi anlamina gelmektedir.
® Markanin Taninmamasi: Aracillarin markanin tanimlanmasit ve stoklarin
kontrolii icin markanin adin1 kullanmalarina karsin son tiiketicilerin tiimiiniin

markay1 tanimamasi durumudur.



28

® Markayt Tamimak: Tiiketicilerin markayr tanidigim1 ve hatirladigini ifade
etmektedir.

® Marka Tercihi: Geg¢miste yasanan birtakim tecriibeler ve aligkanliklar
nedeniyle hedef tiiketicilerin diger markalar igerisinde ¢cogunlukla belirli bir
markay: tercih etmesi durumudur.

® Markada Israr Etmek: Tiketicilerin bir isletmeye ait markali iiriinlerinde

1srarct olmasi ve onu sirekli olarak aramasi halidir.

1.6.2. Marka Bilinirligi Olusturulurken Kullanilan Y6ntemler

Elitok (2003: 106)’a gore tiiketici nezdinde markanin bilinirligini saglamak i¢in
oncelikle markanin diisiiniilmesini saglamak gerekmektedir. Markanin tiiketicilerin
zihinlerinde yer edinebilmesi icin su yontemler uygulanmaktadir;

* Anilmaya deger fark yaratmak: Markanin, varligin1 devam ettirebilmesi icin,
fark edilmesi son derece Onem arz etmektedir. Rekabetin yogun etkilerinin
oldugu bir pazarda isletmeler birtakim farkli faaliyetler ile kendisinden soz
ettirebilirse basarili olmaktadir. Isletmeler kendilerini farklilastirdiklarinda
rakiplerine gore ileri konuma gelmektedirler (Elitok 2003: 107).

e Melodi ya da slogan gelistirmek: Markalarin sahip oldugu melodiler veya
sloganlar insanlarin zihinlerinde yer etmektedir. Sarth refleksle hareket eden
insanlar, markaya ait olan bu sloganlara ya da melodilere yonelmektedir
(Elitok 2003: 107). Ornegin, Eti’nin “biskiivi denince akla, tamam simdi

2

buldum, her an onun adi gelir, Eti Eti Eti...” slogani bir¢ok insanin
zihinlerinde yer edinerek marka bilinirligini saglamaktadir.

e Sembol  olusturmak:  Insanlarin  zihinlerinde yer edinebilmenin
yontemlerinden biri de gorsel Ogeler olusturmaktir. Bir markanin logosu
marka bilinirliginin yaratilmasinda oldukg¢a biiyiik bir oneme sahiptir ve
markaya farkindalik katmaktadir (Elitok 2003: 108). Ornegin, bir¢ok kisi
Nike’nin onay isareti seklindeki logosunu gordiiklerinde direkt olarak Nike
markasini hatirlamaktadir.

® Reklam mesajlari: Taninirligin olusturulmasinda en etkin olarak kullanilan

araclardan biri de reklamdir. Markanin kisiligi, kimligi ve ruhu ile olusturulan
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reklamlar, markanin kendisini hem paydaslar1 i¢cin hem de hedef kitlesi icin
dogru sekilde tanitabilmesinin bir anahtar1 olmaktadir. Reklamlarin amaci,
markaya ait olan ruhu miisterilerin ruhlarina ulastirabilmektir (Elitok

2003:108).

1.7. Duyusal Pazarlama ve Markalama

Duyusal pazarlama akilct olarak adlandirilan geleneksel pazarlamanin
eksikliklerinin doldurulmasin1 amaclar. Klasik pazarlama anlayisinda, tiiketicilerin
rasyonel bir sekilde davrandigi ve bu davraniglarinin aciklanmis gerekgesi olan
adimlara, rekabete, tekliflere ve ihtiyaclarina kars1i verilen yanitlar neticesinde
sekillendigi diisiincesi hdkimken duyusal pazarlama anlayisinda ise bu durumun aksi
olarak, tiiketicilerin edinmis oldugu deneyimler ve duygular siireci etkiler diisiincesi
hakimdir (Giilmez 2017: 61). Duyusal pazarlamanin ¢ikis noktasindaki ana diisiince;
tiikketicilerin, nedenlerden ziyade duygular1 ve diirtiileri ile hareket etmesidir (Valenti ve

Riviere 2008: 8).

AMA’ya gore duyusal pazarlama, duyularin kullanilmasiyla tiiketicilerin
davraniglarin1 ve duygularimi etkilemeyi ve dolayisiyla onlarin akillarimi celmeyi

amagclamaktadir (Gains 2014: 2-3).

Giin icerisinde insanlarin duyu organlar1 binlerce uyariciyla karsilagsmaktadir.
Pazarlamacilar da insanlarin duyu sistemlerini etkili bir sekilde kullanarak, onlarin
dikkatlerini cekmek ve ardindan ikna etmek i¢in caligmaktadirlar. Bazi anlarda
kokladigimiz bir parfiim kokusu, gordiigiimiiz bir fotograf, bir markaya ait amblem,
duydugumuz bir miizik sesi, dokundugumuz bir kumasin yumusakligr bizleri farkli
duygulara yonlendirebilmekle birlikte bazen de bizleri alip eski anilarimiza
gotiirebilmektedir. Son zamanlarda pazarlamacilar insanlarin duyu organlarina hitap
edecek sekilde olusturduklart mesajlarla iiriinlerinin tercih edilmesi i¢in ¢aligmaktadirlar

(Kog 2012: 91).
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Duyular yoluyla gerceklestirilen pazarlamada, insanlar cevre tarafindan
gonderilen uyaricilara kars1 gelistirilmis olan filtreler olmadigi i¢in duygusal olarak
etkilenmektedirler. Bu filtreler, hedef kitlenin ilgilenmedigi birtakim uyaricilardan ve
bilgilerden insanlar1 korumakla birlikte onlarin zihinlerine markalar ile ilgili olan
duyusal unsurlarin yerlesmesini saglamaktadir. insanlarin duyular1 direkt olarak onlarin
zihinlerine niifuz etmektedir ciinkii insanlar iggiidiisel bir sekilde duyularina

giivenmektedirler (Molitor 2007: 34- 35).

Valenti ve Riviere (2008: 6)’e gore duyusal pazarlama;

e Tiiketicilerin duygularinin ol¢iilmesini ve agiklanmasini saglar.

® Yeni pazar firsatlarinin kesfedilmesini ve onlardan yararlanilmasini saglar.

o Uriinlerin karlilik diizeylerini iist seviyelere ¢ikarabilmek icin bir firsat sunar.

e Uriinlerin ilk kez ve sonraki seferlerde de satin alinmasim saglamakla birlikte
miisteri sadakatinin yakalanmasinm saglar.

e Uriinlerin uzun émiirlii ve bagarili olmasini saglar.

Giintimiizde markalar tiiketicilerin duyusal zevklerini ve biligsel ihtiyaglarim
gecmise gore daha fazla goz oniinde bulundurmaktadirlar. Bu nedenle iiriinlerin fiziksel
faydalarinin yaninda tasarimlarina, estetik degerlerine vb. oOzelliklerine dikkat
etmektedirler. Duyusal pazarlama ve duyusal markalamanin énemi ile birlikte markalar,
tiketicilerin satin alma davranislarinda markalarinin etkisini artirarak, mesajlarini
kuvvetlendirerek, hatirlanirliklarimi artirarak tiiketicilerde markalarina yonelik sadakat
olusturmayr hedeflemektedirler. Duyular, marka sadakatinin saglanmasinda ve

tiikketicilerde giiven yaratilmasinda etkin bir rol oynamaktadir (Giilmez 2017: 62).

Duyular, insanlarin; sahip olduklar1 degerleri, duygulari ve heyecanlar
depoladig bellekleriyle birlestirmektedir. Zihnin devreye girmis oldugu nokta burasidir.
Zihnin katilm durumu bu sekilde olmus olsa da duyularin yonlendirilmis oldugu
insanlarin duygulariin kontroliinii saglayan limbik sistem, yonlendirici konumundadir.
Markalarin hedefleri de bu alanda olmalidir. Sonug¢ olarak markalarin amac tiiketiciler
icin Oncelikle keyif vermek olmalidir ve bu da markalarin olabildigince fazla duyu

organina hitap edebilmesinden ge¢gmektedir (Bat1 2017: 168).
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Dixon ve Zednickova’ya gore duyusal markalama, miisterilerin akillarinda
kalacak giiclii markalar gelistirilmesi i¢in, yalmizca gorsel tekniklerin kullanildigi
geleneksel markalamadan ziyade daha ¢ok akilda kalan ses, doku ve koku gibi duyusal
uyaricilarin  uygulandigr bir anlayis ve hizla gelisen bir is disiplini olarak

tanimlanmaktadir (Degermen Erenkol 2017: 18).

Lindstrom (2005: 120)’a gore duyusal markalama, markalara dort farkli boyut
kazandirmaktadir;

¢ Duygusal angajman,

e Gergeklik ve alg1 arasinda maksimum bir denklik,

e Uriinlerin uzantilar1 i¢in marka platformunun yaratilmasi

e Tescillenmis marka

Markalar ile kurulmus olan deneyimler soyut ya da somut, markaya iliskin
kiigiik ve biiyiik karakteristik ozellikleri barindirmaktadir. Insanlarin markayla ilgili
sOylemis, duymus, koklamis ve dokunmus oldugu deneyimler o markaya iliskin
izlenimlerin karakteristik 6zelliklerini tasimaktadir. Dolayisiyla yasanan bu deneyimler
tiikketicilerin o markaya sadik olmalarina ya da o markadan uzaklasmalarina neden

olmaktadir (Post 2004: 97).

Duyusal markalama tiiketicilerin sahip oldugu tiim duyulara hitap ederek onlarla
duygusal iliski kurmasini ifade etmektedir. Birden fazla duyuya hitap ederek gelistirilen
cok duyulu marka deneyimi, tiiketicinin zihninde o markaya iligkin birtakim olumlu
fikirler olusmasina ve bu sekilde de marka imaj1 yaratilmasina olanak saglamaktadir

(Gains 2014: 3).

Birden c¢ok duyuya hitap ederek bireyler {iizerindeki duyusal etkiyi
biitiinsellestirmeyi basaran markalara Kellogg’s ornek gosterilebilir. Kellogg’s uzun
yillar iirliniiniin ¢itirtist ile tadi ve agizda yaydigi lezzet arasinda biitiinliik saglamak i¢in
arastirmalar gerceklestirmis ve profesyonel bir miizik grubuyla ¢itirtis1 i¢in ¢alismalar

gerceklestirmistir. Marka tarafindan tescillenen bu ses ile tiiketiciler yalnizca Kellogg’s
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markasini hatirlamis ve bdylece markanin rakiplerinden ayirt edilmesi saglanmaistir.

(Lindstrom 2005: 12, Aktaran: Arslan 2015: 70).

Marka fiitiiristi olarak adlandirilan Martin Lindstrom, bireylerin satin alma
kararlar1 iizerindeki duyularin etkisini yiizdesel olarak su sekilde ifade etmistir; gorsel
etki oram1 % 58, koku % 45, ses % 41, tat % 31 ve dokunma % 25’tir (Mininni 2008:
24). Buradan yola cikarak giiniimiizde markalar; kendilerine has mekan dokusu
olusturabilmek i¢in endiistriyel tasarim firmalariyla calismakta, kendi markalarina has
bir ses olusturabilmek icin deneyler gerceklestirmekte ve kendilerine has bir koku elde
edebilmek i¢in laboratuar ortamlarinda calismalar gerceklestirmektedir. S6z konusu bes
duyuya yonelik olarak gergeklestirilen tasarimlarin, duygulari harekete gecen
tiikketicilerin satin alma tercihlerini etkiledigi ve dolayisiyla markayr rakiplerine gore

farklilastirdigr sdylenebilmektedir (Bat1 2017: 177).

Singapur Havayollar1 birden ¢ok duyu organina hitap etme konusunda basarili
olan bir markadir. Ugus gorevlilerinin zarif ipek {iniformalari, hosteslerin tabi tutuldugu
makyaj standartlari, ucaklarin i¢ tasarimi ve dekorasyonu gibi unsurlar tiiketicilerin
gorme ve dokunma duyularina hitap etmeyi basarmaktadirlar (Lindstrom 2005: 12).
Yine duyulara iliskin gerceklestirilmis 6zel tasarimli markalara KFC, Coca-Cola,
Burger King ve Starbucks da ornek gosterilebilir. KFC’ye ait sihirli bir formiille yapilan
citir ve sicak tavuklar, Coca-Cola’ya ait buz gibi kola, Burger King’e ait ateste pisen
1zgaranin lezzeti, Starbucks’a ait magazalarda her zaman duyulan taze kahve kokusu
tiikketicilerin  duyularina  yonelik olarak gergeklestirilmis birtakim pazarlama

faaliyetleridir (Bat1 2017: 177).

1.8. Marka Bilinirligi ve Koku Iliskisi

Tiim duyularin igerisinde derinlere kok salmis ve ilk once gelen duyu, koku
duyusudur. Pam Scholder Ellen koku duyusu i¢in, bireyler tarafindan diger tiim duyular

kullanilirken ilk olarak diisiiniiliir fakat koku duyusu isin icine girdiginde beyin
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bireylerden bagimsiz bir sekilde diisinmeden reaksiyon vermektedir, demistir

(Lindstrom 2017: 144).

Tiiketicilerin giinlilk yasamlarinda elde ettikleri duyusal deneyimlerin biiyiik bir
cogunlugu koku ile gerceklesmektedir. Bu ise isletmelere, kendi kimliklerini ifade
edebilme ve koku kullanarak imajlarini gii¢lendirebilme olanagi saglamaktadir (Hulten,
Broweus ve Dijk 2009: 47). Bir koku deneyimi olusturabilmek ic¢in kullanilabilecek
farkli duyu ifadeleri Sekil 1.4’te gosterilmistir;

Koku Duyusu
Uriin uygunlugu,
osunluk ve Atmosfer, ana Koku markasi ve
g g - tema ve reklam koku imzas1
cinsiyet

Koku Deneyimi

Sekil 1.4: Duyusal ifadeler ve koku deneyimi
Kaynak: Hulten, Bertil, Broweus, Niklas ve Van, M. Dijk 2009. Sensory Marketing.

Hulten, Niklas ve Dijk (2009: 48-55)’e gore Sekil 1.4’te yer alan basliklar
asagidaki sekilde aciklanmistir;

Uriin uyumu, iiriiniin kokuyla iliskilendirilme sekli olarak tanimlanabilmektedir.
Ornegin, Amerikan mobilya iireticisi Jordan’s Furniture’nin magazalarinda aga¢ kokusu
kullanmasi, iirtin ve iirtiniin kokusuna iligkin uyumunu gostermektedir. Miisterilerin ruh
halleri kokulardan nasil etkilendiklerini de etkilemektedir. Kokunun yiiksek derecede
tiriinle uyumlu halde olmasi daha olumlu bir koku deneyimi saglamaktadir. Ayrica
isletmelerin, iiriinle koku arasindaki uyumun yaninda, kokunun disil ve eril olarak
ayrildigini bilmeleri gerekmektedir. Buna iligkin olarak isletmelerin, kadin iiriinlerinde

ve kadin {riinlerinin satildigi magazalarinda disil kokular kullanmalari, erkek
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triinlerinde ve erkek {iriinlerinin satildigi magazalarinda eril kokular kullanmalari,

miisterilerine koku deneyimi sunmalari i¢in oldukca biiyiik onem arz etmektedir.

Magaza atmosferinin bir unsuru olan koku miisterinin markaya olan bagliligina
katki saglamaktadir. 1994 yilinda Amsterdam’da bulunan bir aligveris merkezine
salinan hos koku neticesinde, miisterilerin alisveris merkezini ziyaret etme sikliginda ve
aligveris merkezini bagkalarina tavsiye etme oraninda artis goriilmiistiir. Markalar bir
temanin duyu ifadesi olarak da koku kullanabilmekteler. LG firmas1 yeni ¢ikardigi bir
telefonu cikolata temasiyla olusturmus, telefonun modeline ise ‘Cikolata’ ismini
vermistir. Magazalarinda, telefonun sergilendigi vitrinde ve telefonun kutularinda da
cikolata kokusu kullanmistir. Her ne kadar direkt olarak bir etkisi oldugunu séylemek
zor olsa da, magazada kararsiz kalan bir miisterinin, satis personelinin o anda magazaya
cikolata kokusu sikmasi sonrasi Cikolata isimli telefonu satin aldigr goriilmiistiir.
Kokular, iirliniin algilanan kalitesi iizerinde 6nemli bir etkiye sahip olmakla birlikte,

spesifik bir iiriine odaklanildiginda ise {iriiniin temasinin bir bileseni olabilmektedir.

Bir koku bir marka i¢in tescillenebilir, bu yasal olarak markanin kullanmis
oldugu kokunun, bagka bir marka tarafindan kullanilamayacagi anlamina gelmektedir.
Markanin sahip oldugu ve 6zdeslesmis oldugu kokusu, bir nevi markanin logosu haline
gelmektedir. Senta Aromatic Marketing isimli firma tenis toplarini tescillettirmis oldugu
taze bi¢ilmis ¢cim kokusu ile tasarlamistir. Farkli isletmeler tarafindan iiretilen tiim tenis
toplar1 ayni sekilde olmasina ragmen Senta’nin tenis toplarim tiiketiciler ellerine
aldiklarinda kokusundan o markayr hatirlamaktadirlar. Markalar kendilerini
farklilastirmak adina kokuyu marka imzasi da olarak kullanabilmektedirler. Bir marka
ile iliskilendirilebilen kokulara imza denilmektedir. imza kokusu kullanan markalara
ornek olarak ise Westin Hotels gosterilebilir. Westin Hotels markanin yasam tarzini
ifade edebilmek i¢in diinyanin dort bir yanindaki otellerinde beyaz cay kokusu
kullanmaktadir. Kokunun markanin kisiligini vurguladifina inanan Westin Hotels,
miisterilerine Beyaz Cay Koleksiyonu adi altinda olusturdugu paketlerini (icerisinde
mumlarin ve viicut yaglarimin bulundugu) miisterilerine sunmaktadir. Bu sekilde
miisterileri her nereye giderse gitsin, onlarla birlikte markaya ait olan imzanin tasinmasi

istenmektedir.
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Giintimiizde markalar firsatlar1 koklamak zorundalar, ¢linkii koku Onemli ve
gelismis bir duyudur. Oyle ki bilim insanlar1 koku iizerine yaptiklar1 calismalarla beynin
calisma prensibi hakkinda pek cok sey Ogrenilebilecegi goriisiindedirler (Bat1 2017:
199-200). Koku, neredeyse tiim canlilar icin ¢evrelerine iliskin temel bilgiyi kodlarken
kullandiklart ilk duyudur. Duyusal markalama siirecinde de kokunun 6nemli bir yeri

bulunmaktadir (Arslan 2015: 83).

ABD koku uzmanlar1 arasinda genel bir goriise gore, koku kullanmak duyusal
bir deneyim elde etmenin en iyi yoludur. Giinden giine, ortamlar1 ve iiriinleri
kokulandirma uygulamas1 daha yaygin hale gelmektedir. Ornegin, perakende zincirleri
ve hizmet iireticileri ortam kokulandirmasi ile miisterilere koku deneyimi yasatmayi
hedeflemektedir (Jeffries 2007, Aktaran: Hulten, Broweus, Dijk 2009: 41). Bu
uygulama ile firmalarin karlariin yiizde 40’a kadar arttig1 bile goriilmektedir (Gobe

2001, Aktaran: Hulten, Broweus, Dijk 2009: 41).

Koku, markanin tanimlanmasimma yoOnelik olarak bir ortam hissi
olusturabilmektedir. Ornek olarak, bir Starbucks magazasinda hissedilen kahve kokusu
bireylere, Starbucks iiriinlerinin kalitesine iligkin herhangi bir misyon bildirisi ya da
basili reklamlarin sunabilecegi bilgilerden cok daha fazlasini sunabilmektedir. Bireyler,
bir markanin kokusunu koklayarak o markanin kendilerine gore olup olmadigini
anlayabilmektedirler. Ancak bireyler kokuyu kendileri i¢in kabul ettikleri andan sonra o
kokunun siirekli kullanilmas1 marka bagliligi i¢in etkili bir yol haline gelmektedir
(Moser 2017: 134-135). Samsung’a ait New York’ta bulunan bir elektronik
magazasinda tath kavun kokusu kullanilmaktadir. Bundaki amac, tiiketicilerin
kendilerini Giiney Denizi adalarinda gibi hissettirmek ve onlarin gevsemelerini
saglamaktir. Bu sekilde onlarin, iiriinlerin fiyatlarini sorun etmeyecekleri diisiiniilmiistiir

(Lindstrom 2017: 145).

Stokholm’de bulunan bir marketin icerisine portakal kokusu salinmasiyla
portakal satislarinin gozle goriiliir bir sekilde arttigi gozlemlenmistir. Amerikan
perakende zinciri Bloomingdale miisterilerine koku deneyimi yasatabilmek igin

magazalarinda 6zel bir koku kullanmaktadir. Bunun sebebi ise miisterilerinin nezdinde,
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kokunun firmanin bir bileseni olmasini istemeleri ve miisterilerinin, ortamdaki koku ile

hafizalarinda yer edinebilmek istemeleridir (Hulten, Broweus, Dijk 2009: 42).

Bir¢ok araba markasi, arabalarinin, iiretim hattindan ¢ikmadan Once iclerine
aeresol kutularinda bulundurduklar1 kokulari sikmaktadir. Yeni araba kokusu olarak
adlandirilan bu koku iizerinde, basarili bir strateji uygulayan Nissan, Air Aroma adli
kurumsal koku gelistirme markasiyla calisarak marka kimligine uygun oldugunu
diistindiigii yesil cay ozlii bir koku gelistirmistir (Gains 2014, Aktaran: Arslan 2015: 84-
85). Citroen, Maesa adli koku tasarim firmasi ile goriiserek, miisterileri i¢in (i¢lerinde
vanilya, lavanta, narenciye, niliifer ¢icegi gibi kokular bulunan) 9 farkli koku
tasarlatmistir. Miisterilerden kendi arabalarinin kokularini kendilerinin se¢meleri
istenmistir. Boylelikle Citroen, miisterilerinin arabalarinda kendi istedikleri kokunun
bulunmasinin daha giivenli bir siiriis deneyimine araci olacagini ileri stirmiistiir (Hulten,

Broweus ve Dijk 2009: 46).

Nescafe yillardir ‘kokusunda davet var’ slogani ile tiiketicilere kendini siirekli
hatirlatmaktadir. Oyle ki markanin kokusu iizerine yillardir laboratuvar calismalart
gerceklestirilmekte ve bu sekilde tiiketicilerin Nescafe’yi gormese de onu kokusundan
ayirt edebilmeleri amaglanmaktadir (Bat1 2017: 204). Yine San Francisco’da bir siit
iireticisi marka, ABD’de biiyiik ilgi uyandiran ‘Siitiimii I¢tim’ kampanyas1 kapsaminda,
otobiis duraklarimi c¢ikolata pargacikli kurabiye kokusu ile kaplamistir (Morrin 2010,
Aktaran: Arslan 2015: 85).

Ingiltere’de 20 bini askin sirketin reklaim ve pazarlama faaliyetlerinde koku
pazarlamast unsurlarin1 kullandigi ifade edilmektedir. Bir magazada deneyimlenmis
olan etkili bir koku, marka ile ilgili pozitif bir deneyim olarak tiiketicilerin zihinlerine
kazinmaktadir ve bu da sonra gerceklesecek olan satiglarda kendini hissettirebilmektedir
(Bat1 2017: 205). Ornegin, Pronet, Brandroom, Zen Pirlanta, Gloria Serenity Resort,
Adam & Eve Otel, Swiss Otel, Damat Tween, Harvey Nichols ve gibi bircok marka bu
konuda profesyonel destek almaktadir (Hoffman ve Bateson 1997 ve Lewison 1997,
Aktaran: Baycu ve Arslan 2006: 120).



II. BOLUM

2. KOKU VE MARKA BILINiRLiGi IiLiSKiSi LITERATUR
INCELEMESI

Literatiir incelendiginde kokunun, marka bileseninde ve magaza atmosferinde
kullanilarak, tiiketiciler tizerindeki etkisini 6lgmeye yonelik ge¢cmisten giiniimiize pek
cok arasgtirma yapildig1 bulgusuna ulasilmistir. Tiiketiciler iizerinde kokunun herhangi
bir etkisi olmadigin1 savunanlar oldugu gibi, kokunun pazarlama alaninda tiiketiciler
nezdinde onemli bir faktor oldugunu, bu alanda daha fazla calisilmasi gerektigini
vurgulayanlar da bulunmaktadir. Oncelikle kokunun tiiketiciler iizerinde anlaml

herhangi bir etkisinin olmadigini savunan arastirmalar ele alinacaktir.

Spangenberg, Crowley ve Henderson’un 1996 yilinda birlikte yiiriitmiis
olduklar1 deneysel bir arastirmada bir siiper market ortamini tamamen kokusuz ve hos
kokulu olmak {iizere iki farkli sekilde tasarlamislardir. Buradan yola ¢ikarak tiiketicilerin
her iki ortamda sergiledikleri davraniglarini incelemislerdir. Calisma sonucunda ise
katilimcilarin  hos kokulu ortamda, kokulu ortama kiyasla farkli bir davranis
sergilemedikleri kanisina varmisladir (Roxana ve Ioan 2013: 1802). Hendrik N.J.
Schifferstein ve Sylvia T. Blok tarafindan 2002 yilinda yapmis olduklar1 ¢alismada, iki
cesit ortam kokusu kullanilarak (biri ¢imen digeri ise aygicegi kokusu) 3 farkl
kitapcidaki aligveris oranlarinin etkilenip etkilenmedigi arastirilmistir. 25 katilimciyla
yapilan saha caligmalar1 siirecinde 3 ¢esit 3’erli ortam durumunda (3 deneysel ortam:
ortam kokusu yok, aycicegi kokusu ve ¢imen kokusu) sonucglar analiz edilmistir.
Aragtirmanin sonucunda ¢imen kokusunun diger kokuya gore daha cok doga ve bahce
isleriyle iliskilendirildigi ve bu koku tiiriiniin ¢ogunlukla futbol dergilerinin satin
alinmasinda etkili oldugu bulgulanmistir. Nihai olarak ise, ortam kokusunun tiim testler

tizerindeki 6nemli bir etkisi olmadig1 ve satiglar1 artirmadigl goriilmiistiir (Schifferstein



38

ve Blok 2002: 539-547). Ulrich R. Orth ve Aurelie Bourrain tarafindan 2005 yilindan
ele alinan calismada miisterilerin kesfedici yonlerini uyararak ortam kokusu yoluyla
yeni tatlar1 denemelerinin miimkiin olup olmadigini arastirilmaktadir. Farkli hosnutluk
oranlar1 olan ortam kokular1 laboratuvar ortaminda yayilarak on testten gecirilmistir.
ABD’de yiiriitiilen bu calisma, farkli arastirma durumlarina rastgele yonlendirilen 248
katilimcinin  dahil olmasiyla gerceklestirilmistir. Katilimcilar baz1  prosediirler
sonrasinda hos koku olan, kotii koku olan veya hi¢ koku olmayan ortamlara 6’11 gruplar
halinde alinmistir. Tiiketici davranisi, psikoloji ve pazarlamayi bir arada inceleyen bu
arastirmanin biinyesinde yapilan veri analizleri sonucunda, gercek uyarilma oranlarinin
ortam kokusunun mevcut oldugu durumlarda artirmadigi bulgulanmistir. Bu da
saticilarin ortama hos bir koku salarak tiiketici uyarilmasini basitce artirmalarinin pek
de miimkiin olmadigin1 gostermektedir. (Orth ve Bourrain 2005: 137-148). Cristoph
Teller ve Charles Dennis 2012 yilinda kokunun tiiketicilerin davranislarina olan etkisini
Olcmek iizere bir aligveris merkezi igerisinde iki farkli rastgele olusturulmus kontrol ve
deney grubu iizerinde, katilimcilarin kokusuz ortam ve kokulu ortamda sergiledikleri
davraniglart incelemislerdir. Sonu¢ olarak kokunun bagimli degiskenler {izerinde
herhangi bir etkisi olmadigi, katilimcilarin birbirlerine kiyasla higbir farkli davranis

sergilemedigi ortaya konulmustur (Teller ve Dennis 2012: 14).

Literatiirde, kokunun tiiketiciler {izerinde anlamli bir etkisinin oldugu ya da
olmadigin1 6ne siirebilmek icin iizerinde daha fazla caligmasi gerektigini savunan

arastirmacilar da bulunmaktadir.

Paula Fitzgerald Bone ve Pam Scholder Ellen, 1999 yilinda ele aldiklari
calismada, kokunun aligveris lizerindeki etkisine dair yapilan Onceki arastirmalarda
bunun bir mit olabilecegini ve dogrulugunun mutlaka kanmitlanmas: gerektigini ifade
etmektedirler. Dolayisiyla aragtirmanin yapildigt donemden onceki koku ve alisveris
arasindaki iliskileri inceleyen bir¢ok diger arastirmayi incelemisledir. Arastirmada
onceden belirlenmis degisken iliskilerinin (duygu durum, ayrintilandirma, duyussal ve
degerlendirme yanitlari, niyet ve davramis gibi) bulundugu 22 calismadaki 206 koku
tespiti testini inceleyerek ¢ikarimlar yapmislardir. Buna gore 22 aragtirmanin 6rneklem

gruplar1 12 ile 308 arasinda de8ismektedir. Arastirmanin sonucunda literatiirde iki
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bosluk oldugu bulgulanmistir. ilk olarak, kokunun aligveris davranislarina etkisi
acisindan “arac1 degiskenlerin” etkisi olup olmadigina deginilmesi gerektigi
vurgulanmaktadir ve ikinci olarak da tiiketicilerin yakinlagma veya uzaklagma
tepkilerini Olcecek giivenilir bir testin heniiz yapilmamis oldugudur (Bone ve Ellen
1999: 243-260). Philippa Ward ve arkadaslar1 tarafindan 2007 yilinda gerceklestirilen
arastirma, koklamanin perakende marka imajinin gelismesine ve iletisimine yardimci
olma yetenegi ile ilgilenmektedir. Bir elektronik magazasinda dogal bir ortamda
yiiriitiilen bu ¢alismada, magaza ici anket, magazada gecirilen zaman ol¢iimii ve birebir
goriismeler yoluyla veri toplanmistir. Ik hafta magazaya verilen ortam kokusunun
varligi durumunda Olgtimler yapilmakla birlikte ikinci haftada ortam kokusuz
birakilmigtir. Elektronik magazasinin iki farkli boliimii olan ocak ve ¢amasir makinesi
reyonlarinda sirasiyla tar¢inli sicak elmali turta kokusu ve temiz yikanmis camasir
kokusu kullanilmistir. Her iki senaryoda da kokular reyonlarda satilan iiriinlerle uyumlu
olarak secilmistir. Sonuc¢ olarak, miisterilerin genel olarak magaza icinde tanitilan
kokularin bilincinde olmadigi, ortam kokusu verilen magazalari daha pozitif
algiladiklar1 fakat marka imajina dair tam net bulgular elde edilemedigi ve son olarak da
her iki durumda magazada gecirilen zamanin pek de farkli olmadigi ve bu durumun
daha derinlemesine arastirllmasi gerektigi bulgulanmistir. Ayrica, marka imajiyla
eslestirilecek kokunun uygunluk bakimindan iyi arastirilmasi, kokunun sadece magaza
imajiyla degil aym1 zamanda satilan iiriinlerle de uyusma gostermesinin mutlaka goz
oniinde bulundurulmasi gerektigi net bir sekilde ifade edilmistir (Ward, Davies ve

Kooijman 2007: 295-314).

Yukarida incelenen arastirmalarda kokunun tiiketiciler {izerinde herhangi bir
etkisinin olmadigi ya da bu alanda daha cok calisma yapilmasi gerektigi goriisii
hakimdir. Fakat literatiirde kokunun tiiketiciler tizerinde olumlu etkilerinin oldugunu

savunan arastirmacilar da bulunmaktadir.

Cox’un 1969’da gerceklestirmis oldugu arastirmada, kokuya sahip olan
iriinlerin herhangi bir kokuya sahip olmayan iiriinlere oranla daha ¢ok tercih edildigi
bulgusuna ulagsmistir. Cox, arastirma katilimcilarina kokulu ve kokusuz ¢oraplar sunmus

ve katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu kokulu olan coraplarin kokusuz olanlara gore
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daha kaliteli oldugu algisina varip kokulu coraplar satin alacaklarini ifade etmislerdir
(Roxana ve Ioan 2013: 1799). Alan Hirsch’in 1991 yilinda yapmis oldugu arastirmada
ayni standartlarda tasarlanmis iki odaya aym iki cift Nike marka kosu ayakkabisi
konulmustur. Odalardan birine hafif bir ¢igcek kokusu sikilmis diger oda ise tamamen
kokusuz birakilmistir. Katilimcilardan her iki odaya da girerek her iki ayakkabiy1
denemeleri istenmistir. Katilimcilara kokulu odada yer alan Nike marka kosu
ayakkabisinin fiyati diger ayakkabiya gore 10 dolar daha yiiksek oldugu bilgisi
verilmesine ragmen katilimcilarin yiizde 84°ii cicek kokulu odadaki ayakkabiyi
begendiklerini ve onu satin alacaklarini ifade etmislerdir (Lindstrom: 2017: 146). Eric
R. Spangenberg Ayn E. Crowley ve Pamela W. Henderson tarafindan 1996’da yapilan
arastirma, son donemde bazi aligveris magazalarinin rekabet¢i avantaj elde etmek ve
daha tiiketici dostu bir magaza ortami yaratmak icin kokulardan faydalandiklarini iddia
etmektedir. Daha Once yapilan ¢alismalar magaza atmosferinin miizik, renklendirme,
temizlik, 1siklandirma ve kalabalik yonlerine odaklansa da, ortam kokusuna pek
deginilmedigi ifade edilmistir. Bu sebeple, bu arastirma ortam kokusunun mevcut
oldugu ve olmadigi durumlarin bireylerin aligveris yapma acisindan yaklasma-kaginma
davraniglarina etkisini incelemektedir. Arastirma dizayninda 2’ye 3 (notr ve hos olmak
tizere ortam kokusu ile az, orta ve ¢ok yogun ortam kokusu-kontrol grubu olarak da
kokusuz ortam) deneysel calisma yontemi kullanilmigtir. Arastirmada yer alan 298
ogrenci katilimcidan 12’si kokulu 1’1 kokusuz olmak iizere 13 farkli laboratuvar
ortaminda rastgele bulunarak kendilerine verilen arastirma sorularini ¢esitli ortamlarda
serbestce dolagsarak tamamlamalar1 istenmigtir. Arastirmanin bulgularinda, ortam
kokusu verilen durumlarda koku olmayan durumlara gore magaza atmosferinin daha
pozitif oldugu, satilan mallarin daha kaliteli ve giincel algilandigi, satin alma
egilimlerinin artti§i ve yaklagsma davranislarini belli oranda tetikledigi belirlenmistir
(Spangenberg, Crowley ve Henderson 1996: 67-78). Maureen Morrin ve S. Ratneshwar
tarafindan 2000 yilinda ele alinan calismada, katilimcilarin hos kokulu ve kokusuz
ortamlarda ¢esitli marka isimlerine bakarak {inlii markalar ve pek taninmamis markalar
hakkinda ne kadar siire yorum yaptiklar takip edilmistir. Pazarlamaya giris dersi alan
ozel bir iiniversitede okuyan 50 Ogrenci bu calismaya katilmistir. Arastirmada 2’serli
karmasik dizayn kullanilmistir (2 ortam: birincisi kokusuz, digeri hos kokulu. 2 durum:

birincisi markay1 tanima, digeri markay1 taniyamama). Tiim katilimcilara farkli ortam
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durumlarinda 84 cesit marka sorulmustur ve katilimcilarin kisa siireli bellekleri test
edilmistir. Calismanin sonunda, katilimcilarin tanimadiklart markalar1 hos kokulu
ortamlarda daha fazla efor sarf ederek hatirlamaya ¢alistiklar1 ve dikkatlerini daha ¢ok
verdikleri goriilmiistiir. Dolayisiyla, hos kokulu ortamlarda hafizanin giiclenebilecegi ve
hafizadaki kodlamanin kolaylasabilecegi ongoriilmiistiir (Morrin ve Ratneshwar 2000:
157-163). Anna S. Mattila ve Jochen Wirtz’in 2001 yilinda gerceklestirmis olduklari
arastirmada, bir magaza atmosferi olarak kullanilan koku ve miizigin tiiketiciler
tizerindeki etkisini 0lcmeyi amaglamiglardir. Bu amacla, bir magaza icerisini her bir
faktor igin, ii¢ farkli sekilde; 1-kokusuz, 2-diisiik kokulu, 3-yiiksek kokulu ve 1-
miiziksiz, 2-diisiik miizikli, 3-yiiksek miizikli olarak tasarlamislar ve yapilan arastirma
sonucu, tiiketicilerin ortam kokusu ve miizigi uyumlu oldugunda daha pozitif
davraniglar sergiledikleri ve ortamdan daha fazla tatmin olduklar1 bulgusuna
ulagmiglardir (Mattila ve Wirtz 2001: 273). Richard Michon, Jean-Charles Chebat ve
L.W. Turley tarafindan 2003’te yapilan calismada, ortam kokularinin aligveris
yapanlarin duygular iizerindeki etkileri, perakende ortamiyla ilgili algilarin1 ve ¢esitli
perakende yogunlugu diizeylerinde iiriin kalitesi algilar1 arastirilmaktadir. Gergek bir
AVM ortaminda yapilan bu arastirma, keyifli ortam kokularinin, aligveris yapanlarin
cevrelerine olan algilarini olumlu yonde etkiledigini varsaymaktadir. Ortam kokusunun
seciminin aligveris deneyimlerine olan etkisinin yami sira, magazanin kalabaliklik
durumu da tiiketicileri etkileyen bir diger etken olarak tanimlanmaktadir. Algilanan
yogunluk diizeyinin psikolojik baski, kisisel alanin daralmasindan 6tiirii yasanan
rahatsizlik hissi ve Ozgiirliigiin kisitlanmasit gibi sebeplerden otiirii  etkilendigi
bilinmektedir. Diger arastirmalardan farkli olarak, bu ¢alisma magazanin kalabaliklig1
ve miisterilerin ortam kokularina olan duyarliligi arasindaki literatiir boslugunu
doldurmaktadir. 3’e 3 arastirma dizayni (iic yogunluk diizeyi x ii¢ diizey ortam kokusu)
kullanilan bu makalede, toplam 279 katilimci bulunmakta ve dizaynin her bir karesinde
31 katilimci yer almaktadir. Arastirmanin bulgulari, magaza yogunlugu ile miisteri
harcamalar1 arasinda ters U sekline benzer bir iliski oldugu goriilmiistiir. Yani, magaza
yogunlugu arttikca harcamalar artmis fakat belirli bir noktadan sonra harcamalar
azalmaya baslamistir (Michon, Chebat ve Turley 2003: 576-581). 2005 yilinda Eric R.
Spangenberg, Bianca Grohmann ve David E. Sprott tarafindan yapilan ¢alismada, koku

ve miizigin bireylerin algilar1 iizerinde ortak veya birbiriyle etkilesimli bir etkisi olup
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olmadigina dair yeterli veri olmadig1 ifade edilmektedir. Noel tatili doneminde yapilan
bu calisma, tiiketicilerin ortam kokusu ve c¢alan miizikten yola ¢ikarak o magazayi,
atmosferini ve sunulan iiriinleri nasil degerlendirdiklerini arastirmaktadir. Bu hipotezi
test etmek amaciyla, arastirma dizayminda 4 tasarim bulunmaktadir (iki tasarimin
birinde koku yokken digerinde Noel kokusu var, diger iki tasarimin birinde Noel
miizikleri yokken digerinde Noel miizikleri vardir). Laboratuvar ortaminda yapilan ve
Noel’de hediyelesen Kuzey Amerikali 130 iiniversite Ogrencisinin katildigr bu
arastirmanin sonucunda, miizigin veya kokunun cok degiskenli veya tek degiskenli
onemli bir etkisi olmadigi fakat Noel kokusu ve miiziginin mevcut bulundugu
ortamlarda katilimcilarin daha iyimser yaklasimlar, magazay1 ziyaret etme istegi, haz
duyma ve ortami daha iyi algilama 6zellikleri gosterdikleri bulunmustur. Nihai olarak,
miizik ve koku arasindaki uyum o magazaya dair tiiketicilerin daha pozitif yaklasimlar
sergilediklerini ifade etmislerdir (Spangenberg, Grohmann ve Sprott 2005: 1583-1588).
2006 yilinda Eric R. Spangenberg ve arkadaslari tarafindan yiiriitiilen caligma ortam
kokusu ve saticinin {iriin sunumu arasindaki uyuma odaklanmaktadir. Bu amacla bu
arastirma, bir ortam kokusunun algilanan cinsiyetle alakali incelenmesi ve magazalarin
cinsiyetlere yonelik {iirlin pazarlama yontemleri tartisiimaktadir. Gercek bir giyim
magazasinda yliriitiilen ¢alismada ortam kokularinin, miisterilerin feminen (kadinsi) ve
maskiilen (erkeksi) koku algilar iizerindeki etkileri analiz edilmistir. 12 koku secimi
yapilarak gerceklestirilen analizlerde 300 katilimci yer almistir. Bu kokularin en az bir
tanesi her bir katilimer tarafindan istedikleri kadar koklanarak maskiilen veya feminen
olma acisindan kategorize edilmeye calisilmistir. Bu kokulardan sadece 3 tanesi net bir
sekilde cinsiyete gore siniflandirilmis olup, bunlardan “giil kokusu™ maskiilen cinsiyetle
algilanirken, “vanilya” kokusu ise feminen cinsiyetle bagdastirilmistir. Arastirmanin
ikinci kisminda ise, iki haftalik periyotta giyim magazasimna gelen 181 miisteri (82
erkek-99 kadin) aligveris sonrasinda ankete katilmaya davet edilmistir. Arastirmanin
sonuglarina gore, cinsiyet uyumlu ortam kokularinin magazanin genel degerlendirilmesi
konusunda anlamh etkileri oldugu ve magazanin tercih, kalite ve fiyatlar bakimindan
daha olumlu yorumlar almasini sagladigi goriilmiistiir (Spangenberg, Sprott, Grohmann
ve Tracy 2006: 1281-1287). Lena Goldkuhl ve Maria Styven tarafindan ele alinan
calisma 2007 yilinda yayimlanmistir ve literatiirde daha once yapilmig arastirmalari

yorumlayan bir yaklasimi vardir. Aligverislerde bazi hizmetlerin soyut o6zellikleri
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miisteriler acisindan o iriinii degerlendirmede zorluklar c¢ikardigini iddia eden bu
arastirma, ortam kokusunun bu durumu daha somutlagtiracagini iddia etmektedir.
Dolayisiyla, ortam kokusunun satilan mal veya hizmetlerde nasil kullanilabilecegini
arastirmay1 hedefleyen bu calisma, 6nceki ¢calismalardan ornek olaylar sunmaktadir. Bu
calismalarin incelenmesi sonucunda, ortam kokusunun satilan hizmetleri daha
somutlastirdidi, satiglarda artis sagladigi ve cesitlilik sundugu goriilmiistiir. Fakat bu
alanda daha fazla arastirma yapilmasinin gerekliliginin de alti ¢izilmistir. Kokularin
varligi, hos olusu, uyumu ve insan hafizasiyla olan iligkisinin vurgulandig1 arastirmada,
bu yolla rekabetci avantajin elde edilebilecegi ifade edilmistir. Koku ve iiriin arasindaki
uyumun ¢ok Onemli oldugu (limon kokusunu hatirlatict olarak kirmizi yerine sari
renklerin kullanilmas1 gibi), gecmisi hatirlatan kokularin ticari amaclarda da
kullanilabilecegi (Noel’i animsatan bir kokunun Noel jambon satis1 yapan diikkanlarda
kullanilmast gibi) ve magazalarin kendine has kokular iiretebilecegi ve bunu insanlarin
algilarinda oturtarak ticari kazanca doniistiirebilecegi belirtilmistir (Goldkuhl ve Styven
2007: 1297-1303). 2008 yilinda Almanya’da bulunan bir sinemada Nivea, izleyicilere
60 saniye boyunca giineslenen insanlari, denizin dalgalarinmi ve martilar1 gostermistir.
Insanlar reklamin ne igin oldugunu merak ederken ortama Nivea giines kreminin kokusu
salinmis ve ekranda Nivea logosuyla birlikte “yaz kokusu” slogani yer almustir.
Nivea’nin yapmis oldugu bu reklam neticesinde markanin bilinirliginin %515 arttig
gozlemlenmistir (Hall 2008, https://adage.com/article/news/smell-movie-theater-ad/
129864/, 24 Aralik 2018’de erisildi).

Brenda Soars tarafindan 2009 yilinda gergeklestirilen c¢alisma, duyusal
uyaricilarin  aligveris  mekanini, deneyimini  ve farkindalifimizin  otesindeki
davraniglarimizin dogasini nasil etkiledigini arastirmaktadir. Arastirmanin metodolojisi
uzun yillar bu konu {iizerine yapilmis calismalarin bir derlemesini icermekte ve
tiikketicilerin “goriis alanlarinin”, sinir sistemlerinin belli iiriinlere karsi tepkilerinin
gorlintiilenmesinin  ve sanal gercekligin (VR) satis miktar1 {izerindeki etkisine
odaklanmaktadir. Ug¢ farkli tiiketici tiirii oldugunu iddia eden arastirmaci, bunlarin
ihtiyac temelli, karmasik satin alict ve gezen tiiketici oldugunu ifade etmektedir.
Arastirmanin bulgularinda, tiiketicilerin gittik¢e bilingli hale geldikleri ve dolayisiyla

iiretici ve pazarlamacilarin onlarin ihtiyaglarinin ve isteklerini daha yakindan takip edip
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koku, gorme, duyma ve dokunma gibi duyulara hitap eden teknikler gelistirmelerinin
gerektigi soylenmektedir (Soars 2009: 286-297). Jean-Charles Chebat, Maureen Morrin
ve Daniel-Robert Chebat tarafindan 2009 yilinda gerceklestirilen caligmada temel
olarak tiiketicinin yas faktOriinlin hos ortam kokusu olan aligveris mekanlarinda
harcama egilimini azaltip azaltmadig: arastirilmaktadir. 2 hafta siiren biiyiik 6lcekli saha
anketi calismasina katilan 592 katilimcinin AVM’deki narenciye kokusunun varligi ve
yoklugu durumlarindaki cevaplar1 aligveris sonrasinda analiz edilmistir. Ankette
katilimcilardan AVM’de giin i¢inde harcadiklar1 para miktarinin (yeme-igme haric) yani
sira yas gibi demografik ozellikler ve AVM’ye dair algilar1 da sorulmustur. Koku
seciminde ise, 60 katilimcinin destegiyle limon, bergamot ve narenciye arasindan
hangisinin AVM ortamina daha uygun olacagina dair 6n test yapilmistir. Teste katilan
bu katilimcilar kokular1 hos, idare eder ve rahatsiz edici seklinde kategorize etmistir.
2’ye 2 arastirma dizayni (ortam kokusu mevcut ve ortam kokusu yok ile 35 yas alt1
miisteriler ve 35 yas Ustii miisteriler) kullanilan bu ¢alismada, yas ve ortam kokusu
arasinda 6nemli bir iligki oldugu, ortam kokusu yokken yash ve genglerin ayn1 miktarda
harcama yaptiklari, fakat ortam kokusu verildiginde gen¢ miisterilerin digerlerine gore
daha fazla harcama yaptiklar1 gozlemlenmistir. Sonug olarak calismada genclerin ortam
kokusu olan AVM’lerde daha fazla para harcadiklart ve bu bulgunun arastirma
verileriyle desteklendigi belirtilmistir (Chebat, Morrin ve Chebat 2009: 258-265). Lwin,
Morrin ve Krishna’min kokunun tiiketicilerin hafizalar1 {iizerindeki etkilerini
inceledikleri ¢alismalarinda (2010: 317-326), katilimcilara iki farkli sekilde tasarlanmis
brosiirler sunulmustur. Gorsel igerige sahip brosiirlerden birinin sayfalarina koku
asillanmis digeri ise kokusuz bir sekilde katilimcilara verilmistir. Katilimcilardan bu
brosiirlerin incelenmesi istenmistir. iki hafta sonra katilimcilara bu brosiirlerde yer alan
sOzli bilgileri hatirlayip hatirlayamadiklart sorulmustur. Sonuca gore kokulu brosiirde
yer alan sozlii bilgilerin katilimcilar tarafindan daha iyi hatirlandiklar tespit edilmistir.
Ayrica yazarlara gore zaman ge¢mesine ragmen kokunun hafizadaki etkisi devam
etmektedir. Bertil Hulten tarafindan 2011 yilinda yapilan arastirma, tiiketicilerin
dokunma davranislarina odaklanarak gorsel ve koku temelli uyaricilarin aligveris
ortamindaki etkilerini 6rnek olay kapsaminda incelemektedir. Bu arastirma kapsaminda,
tilketici psikolojisi ve satin alma davranislart ekseninde teorik bir inceleme

yapilmaktadir. Ayrica saha calismasi kapsaminda da IKEA’nin cam reyonunda yari
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deneysel bir arastirma yapilmistir. Kontrol grubu 451 kisiden olusurken, deney
grubunda 435 kisi yer almistir. Duyusal ipuglari, insan duyular1 ve tiiketici dokunma
davranig1 arasindaki iliskiye odaklanan arastirmada, gorsel ve kokusal ipuclarinin,
aligveris yapanlarin satis noktasindaki duygusal tepkilerini arttiracagi varsayilmaktadir.
Ayrica, magazada daha fazla zaman gecirildiginde aligveris yapma olasiliginin daha da
artacag ongoriilmektedir. Arastirmada, IKEA nin sarap bardagi reyonunda yapilan saha
calismasi kisminda manipiile edilmis bir ortam sayesinde miisterilerin bu reyonda daha
fazla zaman harcamasi, bardaklara dokunarak incelemeleri, renklendirme ve
1siklandirma yoluyla cekici goriinmesi ve ortam kokusu verilmesiyle hedeflenmistir.
Sonuglara bakildiginda, gorsel ve koku uyaricilari gonderildiginde tiiketicilerin 30
saniye daha fazla zaman harcadiklari, sarap bardaklar1 satin alan tiiketicilerin magazada
daha uzun siire kaldiklari, duyusal uyaricilara maruz kaldiklarinda bu bardaklara daha

uzun siire dokunduklar1 goriilmiistiir (Hulten 2011: 273-286).

Daniel Wade Clarke ve arkadaglari tarafindan 2012 yilinda ele alinan ¢alismada,
kiiciik capl 6zel tesebbiis tarzindaki magazalardaki duyusal ¢evrenin etkilerine dair ¢cok
az arastirma yapildigim1 ve bu ylizden bu tiir magazalarin sahipleriyle duyusal ortama
odaklanilmaktadir. Fotografla tanimlama yontemi kullanilarak yiiriitiillen bu calismada
Ingiltere’nin kuzey batisinda yer alan kiiciik bir moda butiginin sahiplerinin ¢evresel
duyularla alakali degerlendirmelerine yer verilmektedir. Arastirmanin katilimcilarina bu
butigin fotograflar1 gosterilerek “burada alisveris yapsaniz nasil hissederdiniz” tarzinda
sorular sorulmustur. Ardindan yapilan birebir goriismelerde duyusal cevreyle alakali
katilimcilarin  “begendikleri” ve “begenmedikleri” yonlerle alakali daha detayli ve
istatistiki veriler elde edilmistir. Arastirmanin bulgularina gore, sadece maddi nesnelerin
degil ayn1 zamanda ortamdaki koku, 1siklandirma ve magaza sahibinin orada bulunmasi
gibi Ozelliklerin de tiiketicilerin aligveris deneyimini etkiledigi goriilmiistiir. Nihai
olarak, bu tiir kiiciik butiklerde yiiriitilecek daha fazla calisma ile duyusal ortamla
alakali bulgularin sayisinin artirilabilecegi ve literatiire katki sunacagi diistiniilmektedir.
Bu calismanin bir diger c¢iktis1 ise kiiciik capli magazalarin satiglarinin artmasina
yonelik ipuglart saglanarak onlan iflas etmekten kurtarmanin yollart sunulmaktadir

(Clarke, Perry ve Denson 2012: 492-507).
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Lieve Doucé ve Wim Janssens tarafindan 2013’te gerceklestirilen arastirmada,
hos bir ortam kokusunun bir moda magazasindaki etkisine odaklanilmaktadir. Bu
arastirma, bugiine kadar yapilan diger c¢alismalarin bireysel farkliliklarin kokular
tizerindeki 1limlastirici etkisine dair tarama yapilmamis olmasina dayali olarak
yiiritilmiistiir. Misterilerin duyussal, degerlendirme ve yaklasim reaksiyonlarini,
aligveris motivasyonunun moderatér rolii ve duyussal yogunluk acisindan analiz
edilmektedir. Calismanin birinci hipotezinde hos bir ortam kokusunun olumlu duyussal
yaklasima, artan uyarilmaya, magaza atmosferinin daha olumlu degerlendirilmesine,
triinlerin daha pozitif yorumlanmasina ve magazay1 yeniden ziyaret etme isteginin
artacagina olumlu etkileri olacagi ongoriilmektedir. ikinci hipotezde ise, yogun koku
alma duyarliligi yasayan tiiketiciler agisindan ortamda hos bir kokunun bulunmasinin
birinci hipotezdeki sonuclari doguracagi iddia edilmektedir. ii¢iincii hipotez ise, yliksek
derecede hedonik (hazci) aligveris motivasyonu olan tiiketiciler acisindan da ayni etkiler
elde edilecegi ifade edilmektedir. On test asamasinda 19-54 yas aras1 30 katilimcinin
yardimiyla “taze, ferah ortam kokusu” duyussal ve uyarilma kalitesi agisindan
degerlendirilmistir. Testin sonucunda katilimcilarin bu ortam kokusunu ‘“daha hos ve
uyaric” olarak degerlendirdikleri bulgulanmistir. Ayr1 bir testte ise koku yogunlugu
analiz edilmistir ve calismaya not edilmistir. Arastirmanin iki asamali temel veri
toplama kisminda ise, ilk olarak Belcika’da bulunan kadin ve erkek iiriinleri satan iinlii
bir giyim magazasinda saha caligmas1 yapilmistir ve buna 194 tiiketici anketlere katilim
saglamistir. Bunlar arasindan 129 katilimci da hazci alhigveris yaklasimi ve duyussal
etkileri arastiran online ankete katilmistir. Caligmanin sonuglarina gore, hos ortam
kokusunun duyussal etkiler, degerlendirmeler ve yaklagsma davraniglari {iizerinden
olumlu etkileri oldugu, yiiksek hedonik motivasyonu olan tiiketicilerin digerlerine gore
ortam kokusu oldugu donemlerde daha yiiksek haz hissettikleri, magazay1 ve iiriinleri
daha pozitif degerlendirdikleri bulunmustur. Bu bulgunun Onceki arastirmalarla ayni
dogrultuda oldugu goriilmektedir (Doucé ve Janssens 2013: 215-226). Andreas
Herrmann ve arkadaslar1 tarafindan 2013’te gerceklestirilen arastirma, bu konuyu daha
once literatiirde hi¢ incelenmemis oldugu icin akicilik agisindan ele almakta ve koku
uyaricilarinin insan beyninde daha anlasilir ve belirli noktalara tesir etmesinin satiglarin
artmasinda olumlu etkileri olup olmadigini test etmektedir. Arastirmada, denekler arasi

arastirma dizayni kullanmilmistir ve 3 ¢esit ortam kokusu (basit diizey koku olarak
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portakal kokusu, karmasik diizey koku olarak yesil cayl feslegen ve portakal kokusu ve
kontrol grubunda kokusuz ortam) dahil edilmistir. Arastirma kuzey Isvicre'de biiyiik bir
sehirde bir ev dekorasyon magazasinda yiiriitiilmiistiir. 18 giin boyunca sabah 10 aksam
7 saatleri arasinda, magazada en az 5 dakika geciren 402 miisteri ile gergeklestirilen
testlerde, 103 miisteri basit diizey kokuya maruz birakilirken, 102 miisteri ise karmasik
diizey kokuyla analiz edilmistir. 198 miisteride ise hicbir ortam kokusu
kullanilmamugstir. Bu aragtirmanin sonucuna gore, miisterilerin basit diizey kokularin
(portakal kokusu) oldugu durumlarda karmasik diizey kokulu (portakal ve yesil cayl
feslegen kokusu) ve kokusuz ortamlara gore daha fazla para harcadiklar1 goriilmiistiir
(Herrmann, Zidansek, Sprott ve Spangenberg 2013: 30-41). Krishna, Morrin ve
Sayin’in yapmis olduklar1 arastirmada (2014: 18-34), kokunun tiiketiciler {izerinde
fizyolojik bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Arastirmada katilimcilar iki gruba ayrilmis
ve iizerinde c¢ikolatali kurabiye resmi bulunan gorseller gosterilmistir. ik grup
katilimcilara sadece gorseller gosterilirken, ikinci grup katilimcilara ise gorseller
gosterilmis ve kendilerinden c¢ikolatali kurabiye kokusunu o anda hayal etmeleri
istenmistir. Cikolatali kurabiye kokusunu hayal eden katilimcilarin digerlerine gore
daha fazla tiikiiriik salgiladiklart sonucuna ulasilmistir. Arastirmacilarin  yapmis
olduklar1 bu caligma neticesinde, tiiketicilerden herhangi bir yemek reklamini kokusuyla
birlikte hayal etmeleri istendiginde tiiketicilerin o yemegi daha c¢ok arzu ettikleri
bulgusu tespit edilmistir. Céline Jacob ve arkadaslar1 tarafindan 2014 yilinda yapilan
arastirma, ortam kokusunun insan davranislarindan aligveris deneyimlerini etkiledigini
bir kez daha dogrulamistir. Fakat digerlerinden farkli olarak bu calisma kapali ortam
bitki ve ¢icek diikkanindaki ortam kokularina odaklanmaktadir. Fransiz bir ¢icekei
diikkaninda vyiiriitilen saha c¢alismalarinda, lavanta kokusunun kullanildigi ve
kullanilmadig: sartlar cesitli yonlerden ele alinmistir. Lavantanin ortam kokusu olarak
kullanilmasinin sebepleri arasinda rahatlatici olmasi, Fransa’da insanlarin bu kokuyu ev
spreyi olarak yaygin kullanmalari, ciceksi bir kokusu olmasi ve bir i¢ mekanda
kullantminin pek yaygin olmasi yer almaktadir. Arastirma, cigekci ditkkkanina gelen 100
katilimcinin destegiyle yiiriitiilmiistiir. Arastirmanin sonuglarina gore, katilimci sayist
ve yapilan harcama miktar1 ortama verilen koku neticesinde 6nemli artis gostermistir
(Jacob, Stefan ve Guéguen 2014: 116-119). Kes ve Baser (2016: 592)’e gore koku,

markalamada onemli bir yere sahiptir.
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Diinya genelindeki gibi Tiirkiye’de de markalarin sahip oldugu renk, ambalaj
logo vb. klasik héle gelen gostergelerden ziyade, kokuyu birincil tetikleyici seklinde
kullanarak olusturulan ortam kokulandirmasi modelleri giinden giine artmaktadir.
Kokunun 6neminin farkinda olunmadan 6nce de insanlar, dokunarak, duyarak ya da
koklayarak bir mekani biitiinsel sekilde deneyimlemekte idiler. Tiirkiye’de 2008 yili
itibariyle faaliyet gosteren Scentling adli koku tasarimi yapan firmayla gerceklestirilen
goriismelerde, koku talepleri artan markalarin sayisinin giin gectikce arttigr bilgisine
ulasilmigtir. Tiirkiye’de ise kokunun markalar1 i¢in bir gosterge oldugunu ifade eden
firmalara; Koleksiyon Mobilya, Pronet, Brandroom, Beymen, Zen Pirlanta, Gloria
Serenity Resort, Adam & Eve Otel, Swiss Otel, Damat Tween, Harvey Nichols, Vakko,
Mavi Jeans ve Pasa bahce gibi markalar 6érnek olarak gosterilebilir (Kes ve Baser 2016:

592).

Literatiir taramas1 sonucunda, kokunun direkt olarak marka bilinirligi tizerindeki
etkisini 6lgmeye yonelik genel bir arastirma olmamasi sebebi ile bu tezde soz konusu

etki ol¢iilmeye calisilacaktir.



III. BOLUM

3. KOKUNUN MARKA BIiLINIiRLiGINE ETKIiSi

3.1. Calismanin Amaci

Calismanin amaci, magaza igerisinde yer alan kokunun, markanin bilinirligine
olan etkisinin incelenmesidir. Literatiir taramasi sonucu kokunun marka bilinirligine
etkisinin incelenmesine yonelik olarak detayl bir arastirmaya rastlanilmamasi sebebi ile

yola ¢ikilarak, bu ¢calismanin literatiire bir katki saglayacag: diisiiniilmiistiir.

3.2. Arastirma Yontemi

Calismada nicel bir arastirma yontemi kullamlmustir. ikincil kaynaklar taranarak
bir anket olusturulmus ve birincil veriler elde edilmeye c¢alisilmistir. Ayn1 zamanda
kismi deneysel (tek gruplu son test) olarak tasarlanan bu calismada, katilimcilara bir
markaya ait olan koku koklatilarak, kokunun marka bilinirligine etkisi Ol¢iilmeye
calisilmistir. Kismi deneysel aragtirmalar, test birimlerinin (6rneklemin) tesadiifl sekilde
secilmedigi ve digsal faktorlerden etkilendigi bir arastirma tiiriidiir. Tek gruplu son test
ise, tek bir gruptan olusan test birimlerine denemenin uygulanmas: ve sonuglarin

Olciilmesi ile gerceklestirilmektedir (Kavak 2003: 129).

Anket sorulari, saha calismasi ger¢eklesmeden once 15 kisiden olusan bir grup
ile On teste tabi tutulmus, sorularin katilimcilar tarafindan anlasilir oldugu bilgisine

ulasilmustir.
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Anket formu, katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim durumu, kisisel gelir gibi
demografik bilgilerinin Olc¢iilmesinin amaglandigi 4 soru ile baslamaktadir. 5. soruda
katilimcilara ne kadar siklikla aligveris merkezlerine gittikleri sorulmustur. 6. soruda
katilimcilarin hazir giyim denildiginde akillarina gelen ilk markanin hangisi olduguna
dair bir acik uglu soru ve 7. soruda ise Arslan (2013)’1n magaza atmosferi 6lgeginden
yararlanilarak olusturulmus; magazanin yeri, magazadaki renkler, satis noktasi
promosyonlari, magaza i¢inde {iiriinlerin sunumu, satig personelinin tutumu, magazada
calinan miizik, magazadaki hos koku, vitrin ve diger seceneklerinden, katilimcilarin
hazir giyim {iirlinii satin alirken karar vermelerini hangisinin digerlerine gore daha cok
etkiledigine dair bir se¢cmeli soru sorulmustur. 8. sorunun ilk 5 ifadesinde
katilimcilardan, Bakirtas ve Altunisik (2009)’1n magaza atmosferi olceginden, 6-12
araligindaki ifadesinde, Barutcu ve Adigiizel (2015)’in marka farkindaligi, marka
baglilig1 ve markaya yonelik tutum olceginden yararlanilarak olusturulmus 12 ifadeyi,
1: kesinlikle katilmiyorum, 2: katilmiyorum, 3: ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4:
katihlyorum, 5: kesinlikle katiliyorum seklinde puanlamalari istenmistir. 9. soru ise,
koklatilan kokunun katilimcilara hangi hazir giyim markasim cagristirildiginin
soruldugu bir acik uclu sorudan olusmaktadir. 10. ve son soru Morrin ve Ratneshwar
(2003)’1n ¢alismasindan yararlanilarak olusturulmustur. Katilimcilardan verilen 7 marka
icin koklatilan kokunun o markaya ait olma durumuna gore 1’den 7’ye kadar

puanlamalar1 istenmistir. Anket formu Ek-1’de yer almaktadir.

Arastirma, Bolu ilinde yer alan, hem Bolu icerisinden hem de Istanbul-Ankara
arasi otoyol giizergahindaki araclar i¢in direkt gec¢isi bulunan bir aligveris merkezinde
gerceklestirilmistir. Aligveris merkezi icerisinde bir arastirma yapilacagina dair aligveris
merkezi yonetimince gerekli izinler alinmistir. Arastirmada; kadin, erkek, cocuk ve
bebek hazir giyimi sektoriinde faaliyet gosteren, 2017 Aralik ay1 verilerine gore yurt ici
ve yurt dis1 olmak {izere toplam 833 magazaya sahip, 6zel bir koku firmasi tarafindan
markaya 6zel olarak tasarlanmis bir kokuyu her magazasina 6zel bir koku salinim
cihaziyla veren bir hazir giyim markasinin magaza kokusu kullanilmistir. Markanin
sahip oldugu kokunun bir yiiksek lisans tez calismasinda kullanilmak istendigi hakkinda
markanin genel miidiirliigii ile e-posta yoluyla iletisime gecilmis, konu ile ilgili

yazigsmalar gerceklestirilmis ve ardindan gerekli olan izin alinmistir. Buna iligkin izin
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belgesi Ek-2’de yer almaktadir. Markanin magazalarinda kullandiklart kokunun, genel
miidiirliik tarafindan arastirmada kullanilmasina izin verilmesine ragmen, marka isminin
tez icerisinde yer almasina izin verilmemistir. Bu nedenle bu tez igerisinde ele alinan
marka ismi “X1” seklinde kodlanarak yer alacaktir. Genel miidiirliik tarafindan kokunun
kullanilmasina dair alinan izin neticesinde arastirmanin yapilacagi aligveris
merkezindeki yetkililer ile de iletisime gecilmistir. Magaza miidiir yardimcisinin
yardimi ile koku salinim cihazinin icerisinde yer alan tiiplerden, elimizde bulunan esit

biiytikliikte ve esit sekildeki 4 plastik siseye s1vi koku 6rnegi alinmistir.

3-4-5 Kasim 2017 tarihlerinde aligveris merkezi icerisinde yapilan arastirmada,
aligveris merkezi icerisinde gezmekte olan ve kolayda ornekleme yoluyla secilen 18 yas
iistii kisilere 6ncelikle Bolu Abant izzet Baysal Universitesi Etik Kurulu tarafindan
alman izin belgesi gosterilerek, herhangi bir kokuya karsi alerjisi olup olmadigi
sorulmus ardindan onaylar ile birlikte anketler yiiz yiize gerceklestirilmistir. Anketin 9.
sorusuna gelindiginde katilimcilara marka tarafindan alinan koku koklatilmis ve
ardindan katilimcilardan koklatilan kokunun hangi hazir giyim markasina ait
olabilecegiyle ilgili diisiinceleri sorulmustur. Ug giin boyunca toplam 430 katilimci ile
gerceklestirilen arastirmada her giin bes arastirmaci gorev almistir. Kendilerine
arastirma oOncesinde, arastirma siireci ile ilgili olarak kisa bir egitim verilmistir. 430
katilimcidan 31’1 calisma esnasinda kendi istekleriyle calismadan ayrilmayi talep

etmisler ve arastirma 399 kisi ile tamamlanmustir.

3.3. Arastirmanin Hipotezleri

Literatiirde kokunun marka bileseninde ve magaza atmosferinde kullanilarak,
tiikketiciler {izerindeki etkisini Olcmeye yonelik olarak yapilmis bircok arastirma
bulunmaktadir. Tiiketiciler, giin icerisinde elde ettigi duyusal deneyimlerin biiyiik bir
cogunlugunu koku duyusuyla kazanmaktadirlar (Hulten, Broweus ve Dijk 2009: 47).
Bunun farkina varilmasi ile birlikte isletmeler, magaza ortamlarini ve {riinlerini

kokulandirma yoluna giderek miisterilerine koku deneyimi yasatmayi ve dolayisiyla
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onlarda markalar1 ile ilgili olumlu anilar olusturmay: istemektedirler (Jeffries 2007,

Aktaran: Hulten, Broweus ve Dijk 2009: 41).

Ortam kokusunun, tanidik ve bilinmeyen markalar iizerinde degerlendirilmesi ve
hatirlanmasina yonelik olarak gerceklestirilen arastirmada, katilimcilara hos kokulu
ortamda tanimadiklar1 markalar soruldugunda, dikkatlerini daha ¢cok vererek o markayi
hatirlamaya calistiklar1 goriilmiistiir. Dolayisiyla hos kokulu ortamlarda hafizanin
giiclenebilecegi ve hafizadaki kodlamanin kolaylasabilecegi sonucuna ulasilmistir
(Morrin ve Ratneshwar 2000: 160). Bir sinema salonunda marka bilinirligi olusturma
amaciyla gerceklestirilen ¢alismada, film Oncesi izleyicilere giineslenen insanlar ve
deniz dalgalar1 gosterilmis ardindan salona Nivea giines kremi kokusu salinmistir. Bu
sekilde Nivea marka bilinirligini %515 oraninda arttirmistir (Hall 2008). Bu bilgiler

neticesinde olusturulan hipotez agagidaki gibidir;

H,: Kokunun markanin bilinirligine etkisi vardir.

Magazadaki kokunun, kisilerin davranis ve degerlendirmelerine iligskin etkisinin
Olciilmesinin amaglandig bir arastirmada hos kokulu ortamda, kadin ve erkeklerin farkl
davraniglar sergilemedigi bilgisine ulasilmistir (Spangenberg, Crowley ve Henderson
1996: 76-77). Ortam kokusunun tiiketici algilari, duygular1 ve davramislar iizerindeki
etkisinin Olclilmesinin amaglandig: bir arastirmada; ortamda bulunan hos kokunun, 25
yas ve altinda yer alan katilimcilarin davraniglarini pozitif yonde etkiledigi fakat 50 yas
ve {lizeri katilimcilarin davramislarinda herhangi bir degisiklige neden olmadigi
sonucuna ulasilmistir. Ayni zamanda egitim durumu acisindan, magazadaki hos
kokunun lisans mezunlar1 tizerinde bir etkisi olmadig1 goriilmiistiir. (Teller ve Dennis
2012: 14). Tiiketicilerin tepkileri iizerinde, ortamda bulunan hos kokunun yas faktoriine
gore degiskenlik gosterip gostermedigini belirlemek iizere gerceklestirilen arastirmada;
katilimcilar 35 yas alt1 ve 35 yas iistii (gencgler-yaslilar) olarak ikiye ayrilmistir. Buna
gore, magaza icerisinde kullanilan hos kokularin, yalmzca gen¢ yas grubunun
harcamalar {izerinde pozitif etkiye sahip oldugu sonucuna ulasilmistir (Chebat, Morrin
ve Chebat 2009: 264). Tim bu bilgiler neticesinde olusturulan hipotezler asagidaki
gibidir;
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: Kokunun marka bilinirligine etkisi cinsiyete gore farklilik gosterir.

: Kokunun marka bilinirligine etkisi yasa gore farklilik gosterir.

: Kokunun marka bilinirligine etkisi egitime gore farklilik gosterir.

: Kokunun marka bilinirligine etkisi gelire gore farklilik gosterir.

Arastirmada birtakim kisitlamalar ve varsayimlar yer almaktadir. Oncelikle

kisitlamalar ardindan varsayimlar asagidaki sekildedir;

Arastirma Bolu’da bir aligveris merkezinde gerceklestirilmistir.

Arastirma 3 giin siiresince (3-4-5 Kasim 2017) gerceklestirilmistir.
Arastirmada tek bir markaya ait bir koku kullanilmistir.

Arastirmada kullanilan kokunun ait oldugu marka hazir giyim sektoriinde
faaliyet gostermektedir.

Arastirma 18 yas ve iizeri kisilere yapilmistir.

Arastirmada, s6z konusu markanin magazasinin aligveris merkezi icerisindeki
konumu dikkate alinmamustir.

Arastirma katilimcilart igerisinde aligveris merkezini dinlenme tesisi olarak

kullanmak iizere gelmis olan transit yolcular da yer almistir.

Arastirmanin varsayimlar1 asagidaki gibidir;

Katilimeilarin tiimiiniin dogru yanit verdigi varsayilmaktadir.

Kullanilan 6l¢egin calismaya uygun oldugu ve dogru bir ol¢iim yaptigi
varsayilmaktadir.

Kullanilan yontem ve tekniklerin arastirmanin amacina uygun oldugu
varsayilmaktadir.

Magazada bulunan koku salimim cihazindan buhar olarak ortama salinan
kokunun aromasmnin ve etkisinin arastirma yaparken kullanilan sise
icerisindeki kokuyla esit oldugu varsayilmstir.

Arastirmanin yapildigi ortamda katilimcilarin koklatilan kokuyu ortamdaki

diger kokulardan ayirt edebildikleri varsayilmistir.
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Hipotezleri, kisitlamalar1 ve varsayimlar1 yukaridaki gibi yer alan arastirmanin
verileri oncelikle Excel programina girilmis ardindan SPSS programina aktarilmistir.
Verilerin test edilmesinde ise; faktor analizi, t-testi, ANOVA testi ve ortalama deger

hesaplamasi yontemleri uygulanmastir.

3.4.Arastirma Bulgular

Bulgular kisminda Oncelikle katilimcilarin  demografik bilgilerine iliskin

sonuglara yer verilecektir. Ardindan katilimcilarin alisveris merkezi ziyaret sikligina ve

hazir giyim ile ilgili diisiincelerine yonelik bilgiler ve sonrasinda ise cinsiyet, yas,

egitim ve gelir degiskenlerinin yapisal farklilik testi sonuglari ele alinacaktir.

Tablo 3.1’de katilimcilarin cinsiyete gore dagilimlar gosterilmistir.

Tablo 3.1: Katilimcilarin cinsiyetleri

Cinsiyet n %

Erkek 196 49,1
Kadin 203 50,9
Toplam 399 100,0

Katilimcilarin cinsiyet bakimindan dagilimina bakildiginda %49,1’inin erkek ve

%350,9’unun kadin oldugu goriilmektedir.

Tablo 3.2’de katilimcilarin yaslarina iliskin dagilimlar1 gosterilmistir.

Tablo 3.2: Katilimcilarin yaslari

Yas n %o
18-27 167 41,9
28-37 108 27,1
38-47 70 17,5
48+ 54 13,5
Toplam 399 100,0

Katilimcilarin %41,9’u 18-27 yas araliginda, %27,1°’1 28-37 yas araliginda,
%17,5°1 38-47 yas araliginda ve %13,5’1 ise 48 ve iisti yas aralifinda oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 3.3’te katilimcilarin egitim durumlarina iliskin bulgular gosterilmistir.

Tablo 3.3: Katilimcilarin egitim durumlari

Egitim Durumu n %
Ikogretim 40 10,0
Lise 74 18,5
On lisans 59 14,8
Lisans 194 48,6
Lisansiistii 32 8,0
Toplam 399 100,0

Katilimcilarin %10’u ilkogretim, %18,5°1 lise, %14,8°’1 on lisans, %48,6’s1

lisans, %8’1 ise lisansiistii mezunudur.

Tablo 3.4’te katilimcilarin aylik kisisel gelirlerine iligkin bulgular gosterilmistir.

Tablo 3.4:Katilimcilarin aylik kisisel gelirleri

Gelir n %

1450 TL ve daha az 126 31,5
1451 TL - 2100 TL 64 16,0
2101 TL - 2800 TL 50 12,5
2801 TL - 3500 TL 50 12,5
3501 TL - 4200 TL 43 10,8
4201 TL ve tizeri 66 16,5
Toplam 399 100,0

Katilimcilarin aylik kisisel gelirlerine iligkin tabloya bakildiginda %31,5’inin
1450 TL ve daha az gelir araliginda, %16’simin 1451 TL ve 2100 TL araliginda,
%12,5’inin 2101 TL ve 2800 TL araliginda, %12,5’inin 2801 TL ve 3500 TL
araliginda, %10,8’inin 3501 TL ve 4200 TL araliginda, %16,5’inin ise 4201 ve iizeri

araliginda aylik kisisel gelire sahip oldugu gozlemlenmektedir.

Katilimcilarin ne kadar siklikla aligveris merkezlerine gittiklerine dair elde

edilen bulgular Tablo 3.5’te gosterilmistir.
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Tablo 3.5: Katilimcilarin aligveris merkezi ziyaret etme sikliklar

Sikhik n %0
Her giin 21 5,3
Haftada bir 91 22,8
Ayda birkac kez 169 42,4
Haftada birkac kez 45 11,3
Bir aydan daha uzun siirede 38 9,5
Ayda bir 35 8.8
Toplam 399 100,0

Katilimeilarin %35,3’1 her giin, %22,8’1 haftada bir, %42,4’ii ayda birkag kez,
%11,3’1i haftada birkag kez, %9,5’1 bir aydan daha uzun siirede ve %8,8’1 ise ayda bir

aligveris merkezlerini ziyaret etmektedirler.

Katilimcilarin hazir giyim denildiginde akillarina gelen ilk markalara iliskin

bulgular Tablo 3.6’da gosterilmistir.

Tablo 3.6: Katilimcilarin hazir giyim denildiginde akillarina gelen ilk marka

Akla Gelen ilk Marka n %

LC Waikiki 83 20,8
Mavi 42 10,5
Koton 40 10

DeFacto 29 7,3
Zara 21 5,3
Nike 20 5

Adidas 13 3,3
Colin’s 11 2,8
H&M 11 2,8
D’S Damat 7 1,8
Mango 7 1,8
Sarar 7 1,8
Ekol 6 1,5
Adil Isik 5 1,3
Armine 5 1,3
Kigih 5 1,3
Levi’s 5 1,3
Network 5 1,3
Pierre Cardin 5 1,3
Colombia 3 0,8
Flo 3 0,8
ipekyol 3 0,8
Tommy Hilfiger 3 0,8
U. S. Polo 3 0,8
Diger 57 15,8
Toplam 399 100

Tablo incelendiginde hazir giyim denildiginde akliniza gelen ilk marka

hangisidir sorusuna katilimcilarin %20,8 oraninda LCW, %10,5 oraninda Mavi, %7,3
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oraninda ise DeFacto cevabini verdikleri goriilmektedir. Diger seceneginin icerisinde
ise 1 ve 2 kez yanmit alan Altinyildiz, Beymen, Fabrika, Loft gibi markalar yer

almaktadir.

Katilimcilarin hazir giyim {iriinii satin alirken; magazanin yeri, magazadaki
renkler, satis noktasi promosyonlari, magaza icinde iiriinlerin sunumu, satig personelinin
tutumu, magazada ¢alinan miizik, magazadaki hos koku, vitrin ve diger seceneklerinden
hangisinin digerlerine oranla daha kararlarin1 daha ¢ok etkiledigine dair elde edilen
bulgular Tablo 3.7°de gosterilmektedir. Katilimcilar bu soruda birden ¢ok secenek de

isaretlemislerdir.

Tablo 3.7: Katilimcilarin hazir giyim iiriinii satin alirken karar vermelerini etkileyen

faktorler
Faktorler n %o
Personel 93 20,8
Sunum 82 18,3
Promosyon 78 17,4
Yer 47 10,5
Vitrin 35 7,8
Renk 30 6,7
Koku 25 5,6
Miizik 7 1,6
Diger 80 17,9
Toplam 447 100

Tablo incelendiginde katilimcilarin hazir giyim {iriinii satin alirken karar
vermelerini %?20,8 oraninda satig personelinin tutumu etkilerken bunu %18,3 oraninda
magazadaki iiriinlerin sunumu ve %17,4 oraninda ise satis noktasi promosyonlar: takip

etmektedir.

3.5. Giivenilirlik ve Faktor Analizi Sonuclari

Kokuya karst duyarhiligin 0Ol¢iilmesinin amaglandigi  5’li  likert oOlgekle
olusturulan 12 ifade, yapilan faktdr analizi sonucu 3 faktore ayrilmistir. Analiz
sonucunda agiklanan toplam varyans %59.137’dir. Bu faktorlere ise; magaza atmosferi,

koku bilinirligi ve tutum isimleri verilmistir. Faktorlere iliskin yapilan giivenilirlik
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analizi, KMO ve Barlett’s Testi, Aciklanan Toplam Varyans ve Dondiiriilmiis Bilesen

Matrisi Testleri Ek-3, Ek-4 ve Ek-5’te yer almaktadir.

3.6. ANOVA ve t-Testi Sonuglari

Kokuya kars1 duyarlilik 6l¢egi iizerinde, katilimcilarin cinsiyetleri agisindan
magaza atmosferi ve tutum ile ilgili verilen ifadeler i¢in yapilan t-testleri sonucu
anlaml bir farklilik olmadig: bilgisine ulagilmistir. Ancak katilimcilarin cinsiyetleri ve
koku bilinirlik diizeyleri arasinda yapilan bagimsiz 6rneklem t-testi sonucu anlamli bir

farklilik oldugu goriilmiistiir. Buna iliskin bulgular Tablo 3.8 de gosterilmistir.

Tablo 3.8:Koku bilinirlik diizeylerinin cinsiyete gore farklilig

Cinsiyet n Ortalama Std. Sapma t degeri p
Erkek 196 2,8524 1,08577
Kadin 203 3,225 0,96525 . 0,00

Koku bilinirlik diizeyleri erkeklerde 2,8524 ortalama degere sahip iken,
kadinlarda bu ortalama deger 3,225’tir. Yapilan bagimsiz o6rneklem t-testi sonucunda
aradaki bu farkliligin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (t=-3,625;
p=0,00). Dolayisiyla bu calismaya gore, kadinlarin erkeklere oranla koku bilinirlik

diizeylerinin daha yiiksek oldugu soylenebilir.

Katilimcilarin kokuya karst duyarliliklar iizerinde yas, egitim durumu ve aylik
kisisel gelirleri agisindan farklilhik olup olmadigimi belirlemek icin ANOVA testi

uygulanmistir. Buna iligskin bulgular Tablo 3.9’da gosterilmistir.
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Tablo 3.9: Kokuya kars1 duyarliligin yas, egitim durumu ve aylik kisisel gelire gére

farklilig

Faktorler Gruplar F p
Yas 0,530 0,662
Magaza Atmosferi Egitim 2,951 0,020
Aylik Kisisel Gelir 0,963 0,440
Yas 1,783 0,150
Koku Bilinirligi Egitim 1,1418 0,227
Aylik Kisisel Gelir 0,999 0,418
Yas 0,387 0,762
Tutum Egitim 0,313 0,869
Aylik Kisisel Gelir 1,130 0,344

ANOVA Testi sonuglarina gore, katilimcilarin magaza atmosferine iligskin
algilarinin  egitim durumlaria gore (F=2,951; p=0,020) farklihik gosterdigi tespit
edilmistir. Bununla birlikte tutum ve koku bilinirlik faktorlerinin; yas, egitim durumu ve
aylik kisisel gelire ve magaza atmosferi faktoriiniin ise yas ve aylik kisisel gelire gore

istatistiksel olarak anlamli bir farka sahip olmadig: belirlenmistir.

[Ikogretim egitim diizeyine sahip olan katilimcilarin, diger egitim diizeyine sahip
katilimcilara gore magaza atmosferinden daha fazla etkilendigi ancak bununla birlikte
yapilan Post Hoc Testi sonuglarina gore (Ek-6) ilkogretim egitim diizeyine sahip olan
katilimcilarin yalnizca lisans egitim diizeyine sahip olan katilimcilara gore istatistiksel

olarak anlamli bir bicimde magaza atmosferinden daha fazla etkilendigi goriilmiistiir.

Koklatilan kokunun verilen markalara ait olma durumunun puanlandigi marka
bilinirligi 6lcegi iizerinde cinsiyet agisindan farklilik olup olmadigini belirlemek {izere

bagimsiz oOrneklem t-testi uygulanmistir. Buna iligkin bulgular Tablo 3.10’da

gosterilmistir.
Tablo 3.10:Marka bilinirliginin cinsiyete gore farklilig
Cinsiyet n Ortalama Std. Sapma t degeri p
Erkek 196 3,7964 2,12577
Kadin 203 4,5616 2,12305 -3,597 0,00

Markaya ait olan koklatilan kokunun bilinirligi erkeklerde 3,79 ortalama degere
sahip iken, kadinlarda bu ortalama deger 4,56 dir. Yapilan bagimsiz drneklem t-testi

sonucunda aradaki bu farkliligin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (t=-
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3,597; p=0,00). Dolayisiyla, bu c¢alismada kullanilan kokunun X1 markasina ait

oldugunu kadinlar erkeklere oranla daha fazla bilmislerdir denilebilmektedir.
Marka bilinirligi 6lgegi iizerinde katilimcilarin yas, egitim durumu ve aylik
kisisel gelirleri agisindan farklilik olup olmadigimi belirlemek icin ANOVA Testi

uygulanmistir. Buna iliskin bulgular Tablo 3.11°de gosterilmistir.

Tablo 3.11:Marka bilinirliginin yas, egitim ve aylik kisisel gelire gore farklilig

Degisken Gruplar Ortalama F p

18-27 4,524
28-37 3,828

Yas 38.47 4371 3,897 ,009
48+ 3,611
[Ikogretim 4,4375
Lise 3,8662

Egitim On lisans 4,8814 3,195 ,013
Lisans 4,1727
Lisansiistii 3,4063
1450 TL ve daha az 4,6944
1451 TL - 2100 TL 4,4000
.. . 2101 TL - 2800 TL 3,9200

Aylik Kisisel Gelir 2801 TL - 3500 TL 3.8000 2,890 ,014
3501 TL - 4200 TL 3,8372
4201 TL ve tizeri 3,7273

ANOVA Testi sonuglarina gore yas (F=3,897; p=0,09), egitim (F=3,195;
p=0,013) ve aylik kisisel gelir (F=2,890; p=0,014) degiskenleri acisindan marka
bilinirliginin farklilik gosterdigi tespit edilmistir.

18-27 yas araligindaki katilimcilarin kendinden biiyiikk yas gruplarina gore
bununla birlikte yapilan Post Hoc Testi sonucu (Ek-7) 18-27 yas grubunda yer alan
katilimcilarin 28-37 ve 48 yas iizeri gruplara gore istatistiksel olarak anlamli bicimde

koklatilan kokunun X1 markasina ait oldugunu daha fazla bilmislerdir.

Egitim durumu agisindan bakildiginda, 6n lisans egitim diizeyine sahip
katilimcilar diger tiim egitim gruplarinda yer alan katilimcilara gore ve bununla birlikte
yapilan Post Hoc Testi sonucu (Ek-8) on lisans egitim diizeyine sahip katilimcilar
lisansiistii egitim diizeyine sahip katilimcilara gore istatistiksel olarak anlamli bicimde

koklatilan kokunun X1 markasina ait oldugunu daha fazla bilmislerdir.
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Gelir agisindan bakildiginda, 1450 TL ve daha az gelire sahip olan katilimcilar
diger tiim gelir gruplarinda yer alan katilimcilara gére ve bununla birlikte yapilan Post
Hoc Testi sonucunda (Ek-9), 1450 TL ve daha az gelir grubunda yer alan katilimcilar
4201 TL ve iizeri gelir grubunda yer alan katilimcilara gore istatistiksel olarak anlamli

bicimde koklatilan kokunun X1 markasina ait oldugunu daha fazla bilmislerdir.

3.7. Frekans Dagilim1 ve Ortalama Deger Hesaplamasi Sonuglari

Katilimcilara ¢alismada kullanilan koku koklatilmis ve ardindan bu kokunun
hangi hazir giyim markasinin kokusu olabilecegi ile ilgili bir acik uglu soru sorulmustur.

Buna iligkin elde edilen bulgular Tablo 3.12’de gosterilmistir.

Tablo 3.12:Koklatilan Kokunun Ait Oldugu Diisiiniilen Markalarin Dagilim1

Markalar n %
Hatirlayamadim 165 41,4
LC Waikiki 121 30,3
DeFacto 29 7,3
Koton 24 6
Mavi 12 3
English Home 6 1,5
U.S. Polo 8 2
Derimod 4 1
Adidas 2 0,5
Colin’s 2 0,5
D’S Damat 2 0,5
Nike 2 0,5
Diger 22 6,6
Toplam 399 100

Tablo incelendiginde; katilimcilarin %41,4’1 koklatilan koku hangi markanin
olabilir sorusuna hatirlayamadim seklinde cevap verirken, %30,3’ii LC Waikiki

markasinin, %7,3’ii ise DeFacto markasinin olabilecegini belirtmislerdir.

Marka bilinirligi 6l¢egi iizerinde bir onceki baslikta da yer aldig1 gibi oncelikle
cinsiyet iizerinde bagimsiz orneklem t-testi ve yas, egitim durumu ve aylik kisisel gelir
tizerinde ise ANOVA testi uygulanmistir. Ardindan bu 0Olgek iizerinde, koklatilan
kokunun verilen 7 marka i¢in elde edilen puanlarn iizerinde ortalama deger hesaplamasi

yapilmustir. Buna iliskin elde edilen bulgular Grafik 3.1°de yer almaktadir.
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Grafik 3.1: Koklatilan kokunun markalara ait olma durumu

Grafikte yer alan bilgilere gore en yiiksek ortalama 4,1 puan ile X1 markasina
aitken bu ortalamayr 3 puan ile DeFacto markasi, 2,9 puan ile Koton markas: takip
etmektedir. Katilimcilarda, koklatilan kokunun yiiksek oranda X1 markasina ait

olabilecegi goriisii hakimdir.



IV. BOLUM

4. SONUC VE ONERILER

Bu calismada magaza igerisinde kullanilan kokunun markanin bilinirligine olan
etkisi arastirilmaya ¢alisilmistir. Arastirma Bolu ilinde bulunan bir aligveris merkezinde,
kolayda ornekleme yoluyla secilen 18 yas ve iizeri 196 erkek ve 203 kadin katilimciyla
gerceklestirilmistir. Arastirmada bir hazir giyim markasinin magazalarinda kullanmis
oldugu kokusu katilimcilara koklatilmis ve ardindan katilimcilara marka bilinirligini
O0lcmeye yonelik sorular iceren bir anket uygulanmistir. Boylelikle kullanilan koku ile
markanin bilinirligi arasinda bir iliski olup olmadigi incelenmis ve sonug¢ olarak

kokunun markanin bilinirligine bir etkisi olabilecegi goriilmiistiir.

Calismada elde edilen bulgulara gore; katilimcilarin hazir giyim denildiginde
akillaria gelen ilk marka %20,8 oram ile LC Waikiki markasidir. Alisveris merkezi
ziyaret etme sikliklar ise %42,4 oraninda ayda birkag¢ kezdir. Katilimcilarin hazir giyim
irtinii satin alirken karar vermelerini en ¢ok %20,8 orani ile satis personelinin tutumu

etkilemektedir.

Kokuya kars1 duyarlilik 6lgegi iizerinde faktor analizi uygulanmis ve verilen 12
ifadenin 3 faktore ayrildig1 bilgisine ulasilmistir. Bu faktorlere; magaza atmosferi, koku
bilinirligi ve tutum isimleri verilmistir. Katilimcilarin magaza icerisinde kullanilan
kokular iizerinde bilinirlik diizeyleri ile cinsiyetleri agisindan farklilik olup olmadigim
belirmek {izere bagimsiz orneklem t-testi yapilmistir. Buna gore, kadin ve erkeklerin
koku bilinirlik diizeylerinin istatistiksel olarak anlamli bir farka sahip oldugu bilgisine
ulasilmigtir. Koku bilinirlik diizeyleri erkeklerde 2,8524 ortalama degere sahipken,
kadinlarda bu ortalama deger 3,225’tir. Dolayisiyla kadinlarin erkeklere oranla magaza

icerisinde kullanilan kokular iizerinde daha c¢ok bilinirlige sahip oldugu sonucuna
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ulasilmistir. Marka bilinirligi 0Olcegi lizerinde cinsiyet acisindan farklilik olup
olmadigini belirlemek icin uygulanan bagimsiz 6rneklem t-testi sonucu; koklatilan
kokunun bilinirligi, erkeklerde 3,79 ortalama degere sahip iken kadinlarda bu ortalama
deger 4,56’dir. Dolayisiyla ¢alismada koklatilan kokunun X1 markasina ait oldugu,
kadinlar tarafindan erkeklere oranla daha ¢ok bilinmistir. Ancak Spangenberg, Crowley
ve Henderson (1996)’un calismasinda hos kokulu ortamda kadin ve erkeklerin

davraniglari izerinde herhangi bir farklilik olmadig1 bilgisine ulasilmstir.

Kokuya kars1 duyarlilik Olcegi lizerinde, katilimcilarin yas, egitim ve aylik
kisisel gelir durumlarn icin farklilik olup olmadigini belirlemek ilizere ANOVA testi
uygulanmistir. ANOVA Testi sonuclarina gore; magaza atmosferine iliskin alginin,
katithimcilarin egitim durumlarina gore farklilik gosterdigi tespit edilmistir. {lkogretim
egitim diizeyine sahip olan katilimcilarin, diger egitim diizeyine sahip katilimcilara gore
ve lisans egitim diizeyindeki katilimcilara gore ise istatistiksel olarak anlamli bir
bicimde magaza atmosferinden daha fazla etkilendikleri goriilmiistiir. Bununla birlikte
marka bilinirligi 6lcegi iizerinde, katilimcilarin egitim durumlar1 arasindaki farkliligi
belirlemek iizere yapilan ANOVA testi sonucuna gore; 6n lisans egitim diizeyine sahip
katilimcilarin diger tiim egitim gruplarinda yer alan katilimcilara gore ve lisans egitim
durumuna sahip katilimcilara gore ise istatistiksel olarak anlamh bir sekilde koklatilan
kokunun X1 markasina ait oldugunu daha fazla bildikleri sonucuna ulagilmistir. Nitekim
Teller ve Dennis (2012)’in arastirmasinda da egitim durumu agisindan, magazadaki hos
kokunun lisans mezunlarinin davranislari iizerinde herhangi bir etkiye sahip olmadigi

bilgisine ulagilmstir.

Yas gruplart {iizerine yapilan ANOVA testi sonucuna gore; 18-27 yas
araligindaki katilimcilarin kendinden biiyiik yas grubu iiyelerine gore ve 28-37 ve 48
yas ve lizeri katilimcilara gore ise istatistiksel olarak anlamli bir bigimde koklatilan
kokunun X1 markasina ait oldugunu daha fazla bildikleri sonucuna ulagilmistir. Aylik
kisisel gelir durumlar: iizerine yapilan ANOVA testi sonuglarina gore ise; 1450 TL ve
daha az gelire sahip katilimcilarin diger tiim gelir grubu iiyelerine gore ve 4201 TL ve
izeri gelire sahip olan katilimcilara gore ise istatistiksel olarak anlamli bir bicimde,

koklatilan kokunun X1 markasina ait oldugunu daha fazla bildikleri sonucuna
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ulasilmigtir. Nitekim Teller ve Dennis (2012)’in arastirmasinda da 25 yas ve alti
katilimcilar hos kokulu ortamdan etkilenerek daha pozitif davranislar sergilemektedir.
Chebat, Morrin ve Chebat (2009)’a gore de magazadaki hos koku yalnizca geng yas

gruplarinin satin alma harcamalar iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Katilimcilara sorulan, koklatilan koku sizce hangi hazir giyim markasinin
olabilir agik uclu sorusuna yonelik alinan cevaplar iizerinde frekans dagilimi
uygulanmistir. Buna gore katilimcilarin %41,4’ti hatirlayamadim seklinde cevap
verirken %30,3’ii LC Waikiki markasi, %7,3’1 ise DeFacto markasi cevabini vermistir.
Yukarida t-testi ve ANOVA testi sonuclarina yer verilen 7°1i 6lcekli marka bilinirligi
Olcegi iizerinde her bir marka i¢in ortalama bir deger bulunmustur. Bu ortalama degerler
neticesinde; en yiiksek ortalama degere sahip olan markanin, calismaya konu olan X1
markast oldugu sonucuna ulasilmistir. Nitekim Nivea’nin gerceklestirdigi sinema
salonundaki koku calismasi da markanin bilinirligini %515 oraninda arttirmistir. Senta
Aromatic Marketing isimli firmanin ¢im kokulu tenis toplar1 ise markanin tiiketiciler

tarafindan hatirlanmasini saglamstir.

Yapilan bu calisma neticesinde, tiiketicilerin magaza kokularindan yola ¢ikarak
markay1 hatirlayabildikleri ve taniyabildikleri, dolayisiyla kokunun marka bilinirligi

yaratabilecegi sonucuna ulagilmistir.

Kokunun pazarlama faaliyetleri igerisinde yer almasi ile ilgili yapilan literatiir
taramasi sonucunda; markalarin kullanmis oldugu kokularin, tiiketicilerin marka ile
ilgili algilarina, satin alma davraniglarina ve markaya yonelik tutumlarina énemli olciide
katki sagladigi sonucuna ulagilmistir. Markalarin kendilerine 6zel olarak tasarlanmis
koku taleplerinin de giinden giine artmasi sebebi ile bu alanda yapilacak akademik
caligmalarin giin gectikce artacagr beklenmektedir. Bu nedenle, kokunun marka
bilinirligine olan etkisinin Ol¢iilmeye calisildigi bu arastirmanin, bu alanda yapilacak
arastirmalara bir katki saglayacag diisiiniilmiistiir. Fakat bu sonucun; caligmanin
yalmizca Bolu’da bir aligveris merkezinde 3 giin siiresince gerceklestirilmis olmast,
arastirmada tek bir markaya ait bir koku kullanilmasi, markanin hazir giyim sektoriinde

faaliyet gosteriyor olmasi ve arastirmaya 18 yas ve iizeri katilimcilarin katilmasi gibi
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kisitlar altinda elde edildigi goz Oniinde tutulmalidir. Arastirmanin, farkli sektorlerde,
farkli yas gruplarinda, farkli sehirlerde, farkli aligveris merkezlerinde, farkli 6rneklem

gruplarinda yapilmasi durumunda farkli sonuclar elde edilebilecegi sdylenebilir.
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Ek 1: Anket Formu Ornegi

Diegerli katalimicy, wAT5

Size saurnilan o anket formn, ﬁ“ 16 "‘-'gg,
T.C. Ahart [zzet Baysal Universitesi [gletme Anabilim Dal g@%
Pazarlama Bilim Daliida "E okaron Marka Bilisdeli Gne Etkisinin {:“:

. N ?l
[ncelerumesi: Bir Ornek Uyadama" adl ywiksek lisans tezinin aragtirma kismam Dlu;tmaufaal?ur.
Elatilunlariuz igin tegekdoirlerimi sorarm.

Lletve GEZER E-posta; munervegezenfhotmail .com

1)Cinsiyetiniz?

Erkek[ ] Kadin[_]

21T aguuz?

1527 aram ||  38-47 aram [ ] 5% yag ve imeri |
28-37 arast [_] 43-57 arast [

SE gitim durm woe?

Mk gretim [ Lisans (4 ylit tieiversite) [

Lise D Lisansiatii (yisksek lisans, doktora) D
O lisans (2 willik Grdversite) D

A7l kigizel gelitimz?

1450 TL ve daha ez [_] 2201 TL-3500 TL [
1450 TL- 2100 T [ 3501 TL-4200 T[]
2100 TL- 2300 TL [ 4201 TL ve igeri  []

5t e kadar sikhikla abgverig merkezlerine gdersiniz? 0
Her i D Arda birkan kez D Bir aydan dahawwun siyede I:I
Haftada bir ] Haftada birkag kez [_] Aydatir [ Diger []

6 Hazir gyvim deniddiginde aldiwra gelen ilkm arka hangisidiv? (Hazir givim, elbise, kazak, partolon,
ayakkaby carda ip giim gikd seri Gretilmis we satiga surmlmug standart givim emras wve buna ait
sektdrdii)

TiHazir giyim driind satin alirlen harar vermenizi agad dakilerden hangis di Zerlerine gire daha ok
etkilem ektedit?

IlaZaz atan yeri I:I & atl g personelinin hiemn D W itrini D
Ilagazadaki renkler D hlagazada galiman mizik D D ger D
Satiy noktast pe oo sy ol at D Ilagaradald hog kol D

Mlagaza dcitide (iind eritn sormamn D
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18 samdald ifadeleri katdma derecenize gire 1 =Kesinlikle katdmmrorm, 2=Katilmayonm, 3=He
katilironam ne katdmagronam, 4=Katiliponam, S=Kesinlikle katiliyorim aralifmda puanlaysus,

1 P 3 4 ]

1 Mlagaza gitiginden gizel bit kol gelmesi mafazaya girmem 1 2 2 4 5
kotsunda etkilidir

2 |Magazaiginin gizel kokmas mafaza tercihimde etlilidiy 1 2 3 4 5
hagazada istedigim Grini buldudum sirece maZazanin kokusu

3 S 1 2 3 4 5
betd ethilemes

4 hagazatnn kokusu aligveris vapacaZun maZfazaya karar 1 2 2 4 5
wettmemde etkili deFildis

5 |Abgverige gittifimde magazada kokusu fark etmem 1 2 3 4 5

6 |Wlagazarun kolusu magazayi arkadaglanma dnermemde ethilidiy 1 2 3 4 s

7 |Mlagazaicerisinde kendi kolularig kallanan markalan taryonah 2 3 4 5

8 Bir maZaza igerisinde kallanilan kol ile daha sonra 1 2 1 4 5
kargilastiznmda o markays hatirlarim

9 |Kokusu olan markalan digerleriyle kargtrmiyorum 1 2 3 4 5
Mlagaza igetisinde kol laallanan markalar satin alma eZilimim

10 daha fazlady ! 2 3 4 5

11 I'L-'I&.gaz.a igerisinide kol ballarilmast o markayi tercih etmemde 1 3 1 4 5
etkilidir

12 |MaZaza igerisinde kolular duymal satmn alma isteFimi artt 1 2 3 4 5

T E oklatilan kol sizee hangi hazi givim markasuon olabilie?

10 Bu kol agaZidakd markalara ait olma duromna giee U'den T'yve kadar puanlayunz,

K oton Hig ait dedil
i 2.6 . @ . &@. @.. &
DieFacto Hig ait dﬁl & B @ & @
Colin's Hig ait dﬁil @ & @ & &
[lavi Hig ait degil
.3 3. @ B E.
=1 Higaitdﬁil & O @ E &
Drerimod Hig ait dﬁil & [!] E] [}] @
1.3 Folo Hig ait degil
0. @ . .o .. o m..

Eesinlikle ait

Fesinlikle ait

N

Foesinlikle ait

Eesinlikle ait

K esinlikle ait

Fesinlikle ait

Kesinlikle ait




Ek 2: Calismada Kullanilan Kokunun Ait Oldugu Markadan Alman Izin Belgesi

RE: Yiiksek Lisans Tezi Hk.

I 51 3201 (17 Mar 2017 11:15):

Merve Hamim Merhaba,

Calismaniz icin onay islemlerimizi tamamladik, ilgili birimlerce uygun goriulmustir. Hazirlayacagimiz anket
sorularim uygulama oncesinde bizimle paylasabilirseniz ¢ok seviniriz.

Anket cahsmasimin sonunda elde edilecek veriler Kurumsal Akademi icin de yararl olacagim diisunmekteyiz. Bu
neden sonuclar: bizimle de paylasmanizi rica ederiz.

Saygilarimla,
L]

Egitim ve Geligim Uzman Yardimcisi / Training and Development Assistant Specialist
Temel Yetkinlik ve Beceri Gelistirme MidiriGdd / Basic Competency and Skill Development Management




Ek 3: KMO ve Barlett’s Testi Sonuglar1

84

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Testi 0,822
Ki-kare 1604,320
Bartlett's Test of Sphericity df 66
Sig. 0,000




Ek 4: Aciklanan Toplam Varyans Testi Sonucu

85

Karesi Alinmis Yiiklerin Cekme

Karesi Alinmuis Yiiklerin

iz ilk Ozdegerler Toplamlari Dondiiriilmiis Toplamlari

%

= %  |Kimiilatif %  |Kimilatif %  |Kimiilatif
Toplam | Varyans % Toplam | Varyans % Toplam | Varyans Y4

1 4,227 35,224 35,224 4,227 35,224 35,224 2,737 22,812 22,812

2 1,683 14,026 49,251 1,683 14,026 49,251 2,285 19,043 41,855

3 1,186] 9,886 59,137 1,186 9,886 59,137 2,074 17,282 59,137

4 ,856) 7,136 66,272

5 ,822) 6,849 73,122

6 ,709 5,912 79,034

7 ,622 5,185 84,219

8 ,523 4,361 88,580

9 ,485 4,046 92,626

10 ,332 2,766 95,393

11 ,281 2,341 97,734

12 ,272 2,266/ 100,000




Ek 5: Dondiiriilmiis Bilesen Matrisi ve Giivenilirlik Analizi Sonucu

86

Bilesenler
ifadeler Tutum | Magaza | Koku
UM | A tmosferi Bilinirligi
Magaza icerisinde koku kullanilmasi o markayi tercih etmemde 031
etkilidir. ’
Magaza igerisinde koku kullanan markalar1 satin alma egilimim
0,774
daha fazladir.
Magaza icerisinde kokular duymak satin alma istegimi arttirir. 0,763
Magazanin kokusu magazay1 arkadaslarima 6nermemde etkilidir. 0,583
Magaza girisinden giizel bir koku gelmesi magazaya girmem
Sy 0,702
konusunda etkilidir.
Magaza i¢inin giizel kokmas1 magaza tercihimde etkilidir. 0,664
Magazada istedigim tirtinii buldugum siirece magazanin kokusu beni 0,654
etkilemez. ’
Magazanin kokusu aligveris yapacagim magazaya karar vermemde
R -0,632
etkili degildir.
Algverise gittigimde magazada kokuyu fark etmem. -0,547
Bir magaza igerisinde kullanilan koku ile daha sonra karsilastigimda 0.808
o markay1 hatirlarim. ’
Kokusu olan markalar1 digerleriyle karistirmiyorum. 0,762
Magaza igerisinde kendi kokularin1 kullanan markalar1 taniyorum. 0,709
Cronbach's Alpha 0,821 0,693 0,723




Ek 6: Kokuya Kars1 Duyarliligin Egitim Diizeylerine iliskin Post Hoc Test Sonuglari

87

Egitim Durumu Ort. Farklihk Std. Hata Sig.
Lise 0,25135 0,10583 0,124
ilkﬁgre tim C").n lisans 0,09661 0,11044 0,906
Lisans 0,26907* 0,09364 0,035
Lisansiistii 0,26875 0,12789 0,221
[Ikogretim -0,25135 0,10583 0,124
Lise On lisans -0,15474 0,09412 0,470
Lisans 0,01772 0,07368 0,999
Lisansiistii 0,01740 0,11409 1,000
[Ikogretim -0,09661 0,11044 0,906
On lisans L%se 0,15474 0,09412 0,470
Lisans 0,17246 0,08017 0,201
Lisansiistii 0,17214 0,11839 0,593
[Ikogretim -0,26907* 0,09364 0,035
Lisans L",ise' -0,01772 0,07368 0,999
On lisans -0,17246 0,08017 0,201
Lisansiistii -0,00032 0,10289 1,000
[Ikogretim -0,26875 0,12789 0,221
Lisansiistii Lise -0,01740 0,11409 1,000
On lisans -0,17214 0,11839 0,593




Ek 7: Katilimcilarin Yas Gruplarina Iliskin Post Hoc Test Sonuglari

88

Yas Ort. Farklilik Std. Hata Sig.

28-37 0,69585" 0,26336 0,042

18-27 38-47 0,15312 0,30369 0,958
48 yas ve iizeri 091344 0,33389 0,033

18-27 -0,69585 0,26336 0,042

28-37 38-47 -0,54272 0,32727 0,347
48 yas ve iizeri 0,21759 0,35547 0,928

18-27 -0,15312 0,30369 0,958

38-47 28-37 0,54272 0,32727 0,347
48 yas ve iizeri 0,76032 0,38630 0,202

18-27 -0,91344" 0,33389 0,033

48 ve ilizeri 28-37 -0,21759 0,35547 0,928
38-47 -0,76032 0,38630 0,202




Ek 8: Katilimcilarin Egitim Durumlarina iliskin Post Hoc Test Sonuglari

89

Egitim Durumu Ort. Farklihk Std. Hata Sig.
Lise 0,57128 0,41852 0,650
ilkogretim On lisans -0,44386 0,43679 0,848
Lisans 0,26482 0,37033 0,953
Lisansiistii 1,03125 0,50579 0,249
[Ikogretim -0,57128 0,41852 0,650
Lise On lisans -1,01514 0,37222 0,052
Lisans -0,30646 0,29138 0,831
Lisansiistii 0,45997 0,45121 0,846
[Ikogretim 0,44386 0,43679 0,848
On lisans L%se 1,01514 0,37222 0,052
Lisans 0,70868 0,31706 0,169
Lisansiistii 1,47511° 0,46820 0,015
[Ikogretim -0,26482 0,37033 0,953
Lisans I:ise. 0,30646 0,29138 0,831
On lisans -0,70868 0,31706 0,169
Lisansiistii 0,76643 0,40690 0,328
[Ikogretim -1,03125 0,50579 0,249
Lisansiistii I:ise. -0,45997* 0,45121 0,846
On lisans -1,47511 0,46820 0,015
Lisans -0,76643 0,40690 0,328




Ek 9: Katilimcilarin Aylik Kisisel Gelirlerine iliskin Post Hoc Test Sonuglari

Aylik Kisiel Gelir Ort. Farklihk Std. Hata Sig.

1451 TL - 2100 TL 0,29444 0,32708 0,946

2101 TL - 2800 TL 0,77444 0,35616 0,252

1450 TL ve daha az 2801 TL - 3500 TL 0,89444 0,35616 0,123
3501 TL - 4200 TL 0,85724 0,37634 0,206

4201 TL ve iizeri 0,96717" 0,32378 0,035

1450 TL ve daha az -0,29444 0,32708 0,946

2101 TL - 2800 TL 0,48000 0,40219 0,840

1451 TL - 2100 TL 2801 TL - 3500 TL 0,60000 0,40219 0,670
3501 TL - 4200 TL 0,56279 0,42017 0,763

4201 TL ve iizeri 0,67273 0,37382 0,467

1450 TL ve daha az -0,77444 0,35616 0,252

1451 TL - 2100 TL -0,48000 0,40219 0,840

2101 TL - 2800 TL 2801 TL - 3500 TL 0,12000 0,42617 1,000
3501 TL - 4200 TL 0,08279 0,44318 1,000

4201 TL ve iizeri 0,19273 0,39951 0,997

1450 TL ve daha az -0,89444 0,35616 0,123

1451 TL - 2100 TL -0,60000 0,40219 0,670

2801 TL - 3500 TL 2101 TL - 2800 TL -0,12000 0,42617 1,000
3501 TL - 4200 TL -0,03721 0,44318 1,000

4201 TL ve iizeri 0,07273 0,39951 1,000

1450 TL ve daha az -0,85724 0,37634 0,206

1451 TL - 2100 TL -0,56279 0,42017 0,763

3501 TL -4200 TL 2101 TL - 2800 TL -0,08279 0,44318 1,000
2801 TL - 3500 TL 0,03721 0,44318 1,000

4201 TL ve iizeri 0,10994 0,41760 1,000

1450 TL ve daha az -0,96717 0,32378 0,035

1451 TL - 2100 TL -0,67273 0,37382 0,467

4201 TL ve iizeri 2101 TL - 2800 TL -0,19273 0,39951 0,997
2801 TL - 3500 TL -0,07273 0,39951 1,000

3501 TL - 4200 TL -0,10994 0,41760 1,000




