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Amag - Bu arastirmanin amaci, duyusal pazarlama kapsaminda uygulanan magaza kokusunun
tiikketici algis1 ve satin alma davranisindaki etkisinin arastirilmasidir.

Yontem - Bu arastirma Yapisal Esitlik Modeli (YEM) kullanilarak tasarimi gergeklestirilmistir.
Arastirmanin evrenini Kirsehir ilinde yasamakta olan 18 yas iizeri katihimcilardan olusturulmustur.
Orneklemi kolayda &rneklem ydntemiyle belirlenen, 470 katiimcidan edilen veriler, SMARTPLS 4
programu ile analiz edilmistir. Bu baglamda olusturulan 6l¢iim modeliyle arastirmada kullanilan
yapilarin gegerlik ve giivenirlik sonuglari test edilmistir. Gegerlik ve giivenirlik i¢in dogrulayic1 faktor
analizi yapilmistir. Yapilan faktor analiziyle yapilarin birlesme ve ayrisma gegerligi ile i¢ tutarlik
giivenirligi arastirllmistir. Birlesme gegerligi i¢in yapilar: Slgen ifadelerin faktor yiikleriyle agiklanan
ortalama varyanslarm aldigi (AVE=Average Variance Extracted) katsayilari hesaplanmistir. ¢
tutarlik giivenirligi icinde Cronbach’s Alfa ve birlesik giivenirlik (CR=Composite Reliability)
degerleri kontrol edilmistir.

Bulgular - Verilerin analizi sonucunda; tiiketicilerin duygusal ve bilissel algilarinin magaza
kokularindan etkilenerek satin alma davranisi tizerinde pozitif yonlii etkiye sahip oldugu bulgusu
goriilmiistiir. Magaza kokusunun tek basma tiiketiciyi satin alma davramisma ydnlendirmede
yetersiz kalmasi sebebiyle algiy1 uyaran faktorlerin aract rolii incelenmistir. Tiiketicinin algisini
etkilemeyen magaza kokusu satin alma davranigina ydnlendirmedigi, tiiketicinin duygusal ya da
biligsel algisin1 etkileyen magaza kokusunun satin alma davranisini yonlendirdigi, bulgusuna

ulagilmigtir

Tartisma - Yapilan analizler tiiketicilerin magaza kokusu tarafindan tetiklenen algilar:
dogrultusunda magazalardan satin alma davranis gergeklestirdiklerini gostermistir. Magaza kokusu
basl basina tiiketiciyi satin almaya yonlendirmemekte oldugu goriilmiistiir. Buna ek olarak magaza
kokusu ve satin alma davramisi konulu yapilmis calismalardan farkli olarak bu arastirma magaza
kokusunu duygusal ya da bilissel olarak algilayan tiiketicilerin satin alma davraniglarinda magaza
kokusunun arac roliiniin pozitif yonlii gergeklestigi bulgusuna ulagilmistir.
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Purpose — The aim of this research is to investigate the effect of store scent applied within the scope
of sensory marketing on consumer perception and purchasing behavior.
Design/methodology/approach — This research was designed using the Structural Equation Model
(SEM). The universe of the research was composed of participants over the age of 18 living in Kirsehir.
The data obtained from 470 participants, whose sample was determined by the convenience sampling
method, were analyzed with the SMARTPLS 4 program. With the measurement model created in this
context, the validity and reliability results of the structures used in the research were tested.
Confirmatory factor analysis was performed for validity and reliability. The convergent and
divergent validity and internal consistency reliability of the constructs were investigated by factor
analysis. For convergent validity, the coefficients of the mean variances (AVE=Average Variance
Extracted) explained by the factor loadings of the expressions measuring the constructs were
calculated. Cronbach's Alpha and CR=Composite Reliability values were checked for internal
consistency reliability.

Finding — As a result of the analysis of the data; It was found that consumers' emotional and cognitive
perceptions were affected by store scents and had a positive effect on purchasing behavior. The
mediating role of the factors stimulating the perception was examined, since the smell of the store
alone is insufficient in directing the consumer to the purchasing behavior. It was found that the store
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odor, which does not affect the consumer's perception, does not lead to the purchasing behavior,
while the store odor, which affects the emotional or cognitive perception of the consumer, directs the
purchasing behavior.

Discussion — The analyzes have shown that consumers perform purchasing behavior from stores in
line with their perceptions triggered by store odor. It has been observed that the smell of the store
itself does not lead the consumer to purchase. In addition, unlike the studies on store odor and
purchasing behavior, this research found that the mediating role of store odor in the purchasing
behavior of consumers who perceive store odor emotionally or cognitively is positive.

1- GIRiS

Tiiketiciler kokulara kars: algisal olarak duyusal uyaranlardan etkilenmektedir. Yapilan pek ¢ok arastirma
tiiketicinin bu uyaranlardan etkisini duyusal pazarlama kapsaminda ele almaktadir. Tiiketicilerin koku
unsuruyla birlikte algilamasinda; magazay: ve satilan iiriinlerin prestiji, magazayi tekrar ziyaret etme ve belirli
driinleri satin alma egilimini gerceklestirmektedir (Soars, 2003, s. 631). Ciinkii duyusal pazarlama tiiketicinin
cevrelerine iligkin algilarini yoneterek farkinda olmadan gerceklesecek davranislar: ele almaktadir. Boylece
magazalar tiiketicinin davramniglarini, tercihlerini ve tepkilerini bilmekte ve yonetmektedirler. Bu durum
magazalara tiiketici ve tiiketicinin davranigini etkileyerek daha ¢ok satis yapabilme sansi saglamaktadir. Bu
sansa ihtiyaglar1 olan magazalarin her gecen giin degisen tiiketici ihtiyaglari, tercihleri, teknoloji, fiziksel
magazacilik, deneyimler gibi pek c¢ok alternatifi hesaba katarak hareket etmek durumunda oldugu
diisliniilmektedir. Ozellikle perakendede rekabet yogunlastikca, ydneticiler iiriin odagmin Stesine gegerek
miisteri deneyimine odaklanmak zorunda kalmislardir (Puccinelli vd. 2009 ). Buradan hareketle magaza igi
deneyimlerin siddetli rekabetinde iistiinliik saglamak igin bazi firmalar hos ortam kokular1 saglamaya
odaklanmaktadir. Tiiketicilere gorsel memnuniyet saglayan farkl: renk, tat, koku, doku ve benzeri 6zelliklere
sahip pek ¢ok {iriin tiiketicilerin beklentilerini karsilamak amaciyla {iretilmektedir (Cetinkaya, 2022).Bu
sebeple ortam kokularinin insan davranislarin etkiledigi ve de 6zellikle hos kokularin insanlarin duygularina
aracilik ederek duygusal tepkilerini yonlendirdigi sOylenebilmektedir (Bosmans, 2006, s.33). Buradan
hareketle ortam kokusunun duygular1 etkiledigini goriilebilmektedir. Arastirma yaparken, mdiisterilerin
neden alisveris yaptiklari, ne aldiklari, ne zaman, nerede ve ne siklikla alisveris yaptiklarini analiz etmek ve
cevap aramak ¢ok onemlidir. Bir iiriin veya hizmeti satin alma karari, yalmzca kiiltiirel, sosyal, psikolojik
degil, ayn1 zamanda kisisel faktorler de dahil olmak {iizere bircok faktdrden etkilenir. Satin alma niyeti
tiiketicilerin Ongoriilebilir davranislarini  gostermekte, hangi iirtin ve markalar1 satin alacaklarim
tahminlemede kullanilmaktadir (Cetinkaya, 2020). 113 etkilendigi konulardan biri duyu olarak bilinmektedir.
Ayyildiz (2020)’ e gore duyusal pazarlama, miisteri algilarini (bilissel ve duygusal algilar dahil) ve davranislar:
olumlu yonde etkilemeyi amaclayan duyusal bilgi bi¢ciminde pazarlama uyaranlarinin (ipuglarinn)
kullanilmasi olarak tanimlanmaktadir. Gorerek, hissederek, koklayarak, duyarak ya da tadarak kars: karsiya
kaldigimiz etkiler duyu olarak ifade edilmektedir. Duyusal pazarlamanin avantajindan yararlanmak isteyen
isletmeler arastirmalar yapmakta ve algiy1 tetikleyerek bilis ve duyguyu etkileyen koku uygulamalar ile
ortam kokular1 olusturmaktadir.

Duyularin en giigliisii koku alma duyusu oldugundan, bireylerle duygusal olarak en iyi sekilde baglantiy:
koku kurmaktadir. Bu yiizden oOzellikle biiyiik Olgekli isletmeler, {iriin ve hizmetlerine deger katarken
tiikketiciler i¢in daha iyi ve daha akilda kalici deneyimler yaratmak admna kokuyu kullanmaktadirlar. Son
yillarda tipki Starbucks gibi pek ¢cok marka gittikge miisterilerine daha duyusal deneyimler sunarak rekabet
avantajini elinde tutmaya ¢alismaktadir(Pine ve Gilmore, 1999 ).

Bilis, duygu ve ortamsal degiskenler koku sayesinde miisterilerin algisin1 etkileyerek hizmet ortamiyla ilgili
diisiinceler olusturdugu ve cesitli tiiketici davranisina doniiserek sunulan hizmetlerin {izerinde bir etki
yaratti$1 uzun siiredir kabul edilmektedir ( Kotler, 1973 ).Glinlimiizde pek ¢ok magaza da her gecen giin
bunun farkina varmaktadir. Miisterilerin kokusunu hos bulduklar: ortamlarda daha fazla zaman harcadiklar
gosterilmistir (Donovan, vd.. 1994 ).

Tiiketicide duyusal, fiziksel ve psikolojik etki uyandiran magaza atmosferi tiiketicinin alis veris yapma
egilimini arirmak amaciyla kullanilmaktadir.(Cetinkaya, 2021). Duyusal uyaranlar algilarimizla islendigi igin
iki farkli algi literatiirde yerini Perval Olgegi olarak almistir ve algilar1 dlgmiistiir. Tiiketicinin algisini
etkileyecek magaza kokusu ile satin alma davranigini etkilemek pazarda fark yaratmak adina miikemmel bir
fikir olarak kullanilmaya baslamustir. Tiiketicilerin kokunun oldugu magazalarda gegirdikleri siire ile koku
olmayan magazalarla gecirdikleri siire karsilagtirilmistir. Sonug olarak kokuyu hisseden tiiketicinin {iriinii
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inceleme, satin alma karar1 ve davranisi gerceklestirme siiresinin daha kisa oldugu sonucuna ulagilmistir.
Magazalar i¢in bu sonuglarin yol gosterici nitelikte oldugu diistintilmektedir. (Levy, Weitz ve Beitelspacher,
2012).

Miisteriler hizmet alanlarin biitiinsel olarak algilamaktadir (Bitner, 1990 ; Mattila ve Wirtz, 2001 ), bu nedenle
birden fazla magaza ortami muhtemelen onlarin deger algilarini ve sonraki davrarslarim etkilemektedir
(Baker vd.. 2002 ). Magaza kokularini etkin bir sekilde yonetebilmek igin perakendecilerin magaza kokularini,
tiiketiciler icin perakende ortamlarini daha eglenceli hale getirmeye calismalidirlar. Boylece tiiketicileri daha
uzun siire magazada kalmaya ve nihayetinde daha fazla harcamaya ve/veya daha sik geri donmeye tesvik
etmektedir.

Sweeney ve Soutar (2001) tarafindan gelistirilen PERVAL 0lgegi 6zellikle dayarukli {iriinlerin algilanan
degerini 6lgmek icin kullamlmustir. Olgege gore; fonksiyonel deger olarak nitelendirilen (kalite ve
performans), fonksiyonel deger (fiyat), duygusal deger ve sosyal deger olmak iizere 4 boyut bulunmaktadir.
Sheth vd..(1991) gelistirdikleri tiiketim degeri teorisinin fonksiyonel, duygusal ve sosyal deger boyutu
PERVAL 6lgegine zemin olusturmustur(Sweeney ve Soutar, 2001). Magaza kokusu tiiketicinin bilis temelli ve
duygu temelli algisimu etkileyerek satin alma davranisina yonlendirmektedir. Bu arastirmada tiiketicilerin
magaza kokusu etkisiyle satin alma davranis: gosterip gostermedikleri ayrica magaza kokusunun duygu veya
biling temelli algisini uyararak satin alma davranisina olan etkisinin belirlenmesi amaglanmaktadir. Magaza
kokusu ve tiiketicinin satin alma davranisina etkisi iizerine literatiirde pek ¢ok ¢alisma yer almaktadir. Ancak
duygu ve bilis temelli alginin magaza kokusundan etkilenerek satin alma etkisini degerlendiren ¢alismalarin
oldukga simirli oldugu goriilmektedir. Bu agidan ¢alismanin 6zgiin olacagi ve literatiire énemli katkilar
sunacag diisiiniilmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Duyusal Pazarlama ve Koku Pazarlamas:

Pazarlama alanindaki pek ¢ok arastirma magazalarda bulunan gorsel-isitsel uyaranlara odaklanmaktadir.
Ancak modern toplumun asir1 bilgi yiiklemesinin bir sonucu olarak, magazalar geleneksel pazarlama
kanallar araciiiyla rakiplerinden farklilasmay1 noktasinda yetersiz kalmaktadir. Buna ek olarak giiniimiiz
tiiketiciler de, biligsel olarak kabul etme ve satin alma siirecinde duygusal bir bag arama egilimine
girmektedir. Bu sebeple magazalar tiiketicinin hem biligsel hemde duygusal olarak etkilenecegi, gorerek,
duyarak, dokunarak, koklayarak ya da tadarak bir bag kurabilecegi alternatifler gelistirmektedir. Buradan
hareketle tiiketicilerin algilarini duyularini, yargilamalarin1 ve davranislarini etkileyen pazarlama olarak
tanimlanan kavram duyusal pazarlama olarak bilinmektedir. Krishna (2012)’ e gore; duyusal pazarlama, insan
duyularinin, gorme, ses, koku, tat ve dokunma, pazarlama siirecinde dikkate alinarak magaza ile tiiketiciler
arasindaki iliskiyi daha derin bir diizeyde gii¢clendirmeyi amaglamaktadir

Ward vd., (2003) * a gore duyusal uyaranlar; bireylerdeki lezzet algisini olusturmak i¢in, duyusal koku alma
sistemiyle birleserek biitiinlesmektedir. Koku bu yoniiyle bireydeki gercek davrarus: etkileyen bir animsatici,
uyarici veya bir ipucu etkisi yaratabilmektedir. Bu etki beraberinde davranis: tetikler denilebilmektedir.

Koku, duyusal pazarlamanin ¢ok 6nemli bir yoniidiir ve hizmetin fiziksel ortaminin temel unsurlarindan biri
olarak kabul edilir (Hultén vd.. 2009 ). Pazarlamacilar, tiiketici bilisini ve davramisini etkilemek i¢in uzun
siiredir kokuyu gesitli baglamlarda kullanmislardir. Bu uygulamalardan bazilar1 kokunun etkilerine iliskin
gliclii kanitlara dayanaktadir; bazilar1 daha ¢ok sezgisel inanglara ve varsayimlara dayanmaya devam
etmektedir. Pazarlama uygulamalar1 duyularin = etkilenmesiyle farkli bir evrilme egiliminde
olmustur. Magazalar pazarlama faaliyetlerini, tiiketicilerin kokuyu belirli tamiticr hatirlatici bir ¢agrisim
olarak kullanma egilimlerinden yararlanmaktadirlar. Ornegin; tiiketicilerin bu kokudan ekstra temizleme
glicli gikardig1 bilgisine dayanarak, temizleyiciler bir ¢cam kokusuyla kokulandirilabilir. Burada koku,
tiikketicilerin olumlu {iriin Ozelliklerini anlama ve bdylece iiriinii daha yiiksek degerlendirme olasiligim
artirmak i¢in eklenen fiziksel bir 6zellik olarak goriilmektedir(Deborah, 1994).

Giiniimiizde; magazalar, kendilerine 6zgii kokular gelistirerek mdiisterileriyle duyusal bir bag kurmaya
calistiklar1 pazarlama faaliyetlerine dogru evrilmektedir (Fettahlioglu, 2008).Bu bag beraberinde tiiketicilerin
miisteri olarak anilabilmesi i¢inde oldukca 6nem arz etmektedir. Bu sebeple magazalar algiy1 olumlu yonde
etkileyecek magaza kokusu ¢alismalar1 yapmaktadir. Bu kokular da algiy1 olumlu yonde etkileyerek tiiketiciyi
satin almaya yonlendirmektedir. Ortam kokusunun aligsveris yapanlarin davraruslari iizerindeki etkisi, bilingli
farkindaligin disinda gergeklesebilir ancak yine de onlarin davranislarini ve algilarini degistirebilir Wardvd..
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2003 ).Bilingsiz ya da bilingli olarak gerceklesen farkindalik algiyr da davranist da pozitif olarak
etkileyebilmektedir. Tiiketicinin etkilenen algi ve davramisi satin alma davranisimin arzu edilen diizeye
ulasmast i¢in bir segenek olarak goriilmektedir.

2.2. Tiiketici Satin Alma Davranis1 ve Alg:

Uriin veya hizmetleri satin alan ve kullanan kisi tiiketici olarak tanimlanmaktadir. (Ivanovic, 2003:55)
Kokularin tiiketicilerin iiriinlere ve ortamlara kars: davranigsal, bilissel ve duygusal tepkilerini etkiledigini
gostermektedir. Duyusal ve koku arastirmalari, tiiketici tepkilerinin Oncelikle kokulara karsi duygusal
tepkiler oldugu duygusal bir yaklasima oncelik vermistir. Bununla birlikte, bireylerin ¢evrelerine iliskin
algilari, siklikla rasyonel diisiinmeyi gerektirmeyen bilingsiz bir mekanizma tarafindan diizenlenir. Bu
nedenle kokulara tepkileri, farkinda olmadan gergeklesen otomatik ve bilingsiz bilissel siireclerden
kaynaklanabilir (De Luca ve Batello, 2021).

Hawkins ve Mothersbaugh'a (2010) gore; tiiketici davraruslar1 agisindan algilama, tiiketicilerin pazarlama
uyaricilarima maruz kalmasi, uyaricrya dikkat etmesi ve yorumlamasi ile tamamlanan siire¢ olarak ifade edilmektedir.
Bu sebeple; tiiketici algilarini pazarlama uyaranlariyla etkilemek, bu uyarana dikkat ¢ekmek icin pek ¢ok
yontem kullanmak oldukga 6nemli hale gelmektedir. Boylece uyaranlarin tiiketici tarafindan yorumlanmasi
ve hosuna giden sonuglarin pozitif yonlii olarak etkilenmesi saglanabilmektedir.

Arslan ve Basmaa (2020), algiyl, “bireylerin icinde bulundugu cevreyi nasil fark ettigi ve bunu nasil
anlamlandirdigidir” seklinde tanimlamaktadir. Tiiketicilerin, cevresinde fark ettigi veya bir sekilde varligindan
haberdar oldugu bir {iriiniin zihninde yarattig1 farkindaligin o iiriine kars1 algisini etkileyerek satin alma
davranisini etkiledigini ifade etmistir.

2.3.Magaza Kokularinin Tiiketicinin Satin Alma Davranisina Etkisi

Diinya da yasanan pek c¢ok gelisme beraberinde tiiketici istek ve beklentilerinin her gecen giin
degistirmektedir. Degisen tiiketici, degisen teknolojik yapilar magaza i¢i deneyimin etkisini azaltmaya
baslamaktadir. Bu sebeple magazalar tiiketiciyi magazada daha uzun siire tutabilmek icin gesitli stratejiler
belirlemektedir. Tiiketicinin farkli ve yeri doldurulamaz bir magaza i¢i deneyim yasamasini arzu eden
yOneticiler ortam kokusuna odaklanmistir (Minskey vd.. 2018 ). Magaza kokusu araciligtyla uyaranlarin
olusturulmasi tiiketiciyi magazada daha uzun siire tutmay:1 amaglamaktadir. Duygusal kararlar alinmasinda
etkili oldugu bilinen kokular ozellikle insan beynindeki kaliclli1 sebebiyle tiiketicilerin magaza igindeki
kalma siirelerini de etkiledigi gibi satislarin da pozitif yonde etkilenmesini saglamaktadir. (Ak, 2012).
Temelde tiiketicinin satin alma davranisini olumlu etkilemeyi amaglayan magazalar i¢in bu uygulama bir can
simidi haline gelmektedir. Koku uyaranina ek olarak kullanilan her uyaran bu amaca daha fazla hizmet etmek
tizere planlanmaktadir. Mattila ve Wirtz (2001), tarafindan yapilan ¢alismada magaza i¢i ortam kokusu ve ek
olarak miizik kullanimi incelenmesi neticesinde tiiketicinin davrams: {izerinde olumlu etkileri oldugu
saptanmustir. Tiiketicinin olumlu etkilemesini destekleyen her uyaran oldukga 6nem arz etmektedir. Ancak
koku digerlerinden farkli ve 6zel olarak uyaran olmanin yaninda dolayli olarak etkileme giiciiyle de
magazalar tarafindan tercih edilmektedir. Ciinkii; kokunun uyarici ve hatirlatici 6zelligi tiiketicinin duyusal
koku alma sistemini ve lezzet algisini etkileme yetenegi ile diger duyularla biitiinleserek davranis: etkileyen
bir etki yaratabilmektedir. (Ward vd., 2003).

Magazalarda koku uygulamas tiiketici davranisi agisindan pek ¢ok arastirmaya konu olmaktadir. Tiiketicinin
magaza kokusu uyaraniyla etkilenerek iiriin degerlendirmeleri yapmasi agisindan da énem arz etmektedir
Spangenberg vd.. (2006), arastirmalarinda; magaza kokusunun tiiketiciler iizerinde etkisi arastirmis ve sonug
olarak magaza kokusu kullaniminin iiriin degerlendirmelerini de olumlu etkiledigi belirlenmistir..

Acevedo ve Fairbanks (2017), duyusal pazarlamanin etkilerini arastirdiklari calismada kullamilan koku
uygulamalariin markalar1 da birbirinden ayristirma etkisi belirlenmis, bdylece marka-tiiketici arasindaki
iligki i¢in kokunun 6nemi vurgulanmustir.

3. YONTEM

Calismanin bu kisminda; arastirmanin amaci, modeli, hipotezleri, 6rneklemi, veri toplama yontemi ve
kullanilan 6lgeklere dair bilgilere yer verilmektedir.

3.1. Arastirmanin Amac1 Modeli ve Hipotezleri
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Pazarlamaya yon veren tiiketici davranisini etkileyen algi oldukg¢a 6nemli bir seviyeye ulasmistir. Tiiketici
davranislarina kaynak olusturmak amaciyla tiiketicilere ait algilarin magaza kokusundan etkilenerek satin
alma davranisina olan etkisinin degerlendirilmesi arastirmanin temelini olusturmaktadir. Bu ¢alismada
tiiketicilerin satin alma davramsina etkisinde magaza kokusunun tiiketicinin duygusal ve biligsel algis
arasindaki etkisinin olup olmadig: arastirilarak, satin alma karar1 konusunda tiiketicilerin algilarinin magaza
kokusu kapsaminda degerlendirerek isletmelere yol gostermesi ve farkindalik
olusturabilmesi amaglanmaktadir. Veri toplama formundan elde edilen veriler SMARTPLS 4 veri analizi
programi ile analiz edilmistir

Tiiketicileri satin alma davranisina yonlendiren sebepler arasinda magaza kokusunun tiiketici algisinda
meydana getirdigi etkinin de yer aldig1 diistiniilmektedir. Magaza kokusunun direkt olarak tiiketicinin satin
alma davramsina etkileyip etkilemedigi ya da tiiketicinin duygusal ya da biligsel algisini etkileyerek satin alma
davranisina yonlendirip yonlendirmedigi arastirmanmn odak noktasimi olusturmaktadir. Bir yandan
arastirmada koku hassasiyetine sahip olan tiiketicilerin magaza kokusundan etkilenip etkilenmedikleri
arastirilarak bunu satin alma davranisina yonlendirip yonlendirmedigi iliskilendirerek test edilmektedir.
Diger yandan magaza kokusu tiiketicinin biling temelli ve duygu temelli algisin etkileyerek de satin alma
davranigina yonlendirme siirecindeki aracilik rolii belirlenmeye calisilacaktir. Buradan hareketle magaza
kokusundan etkilenen tiiketicilerin ve tiiketici algilarinin satin alma davranigina yonelecegi goriisiinden
etkilenerek arastirma modeli Sekil 1'deki gibi olusturulmustur.

Duygu temelli algi

\ N

UYARICILAR ALGI Davranis

[y f———)

Magaza Kokusu

Biling temelli algi

Sekil 1. Arastirma Modeli
Kaynak: Impact of point-of-purchase olfactory cues on purchase behavior(Kivioja, 2017).
Aragtirmanin hipotezleri asagidaki gibi olusturulmustur.

Hi: Magaza kokusunun duygu temelli alg tizerinde etkisi vardir.

H:> Magaza kokusunun biling temelli alg: {izerinde etkisi vardur.

Hs Magaza kokusunun davranis tizerinde etkisi vardir.

Has Magaza kokusunun davranisa etkisinde duygu temelli alginin arac etkisi vardir.
Hs Magaza kokusunun davranisa etkisinde biling temelli alginin araci etkisi vardir.

3.2. Arastirmanin Evreni, Orneklemi

Aragtirma evrenini magazalardan aligveris yapmis 18 yas {izeri katilimcilar olusturmaktadir. Koku
pazarlamasi magaza kokusu kullanarak tiiketicinin satin alma davranisi etkilenmek istenmistir. Ozellikle
dijital imkanlarin sunmus oldugu kolay alisveris fiziki magazalarin tercih edilirligini azaltmis olmakta bu
durumda magazalar tiiketicileri magazaya ¢ekme, tercih etme ve satin alma davranisina yonlendirecek etkiyi
yaratmak adina yapilan uygulamalar 6zellikle son yillarda hizla gelisme gostermistir. Bu uygulamalar hizla
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geliserek Tiirkiye’de kullanilmaktadir. Tiiketiciler i¢in son derece 6nemli olan hos koku magaza hakkinda
tiiketicilere mesaj verir niteliktedir. Tiiketicilerin hijyen beklentisi konfor, ucuzluk, pahalilik, prestij ve ihtiyag
gibi pek ¢ok nedenle hos kokusu olan magazalarin iiriinleri satin aldiklar1 goriilmektedir. Magazalar
tarafindan kullanilan kokularin hos algilanmasi sonucu tiiketicilerin duygusal ya da biligsel olarak etkilenerek
hos kokusu olan magazadan tiiketicilerin satin alma davranislar {izerindeki belirli etkisi aragtirmanin
yapilmasi gerekli goriilmiistiir.

3.3. Veri Toplama Yéntemi ve Olcekler

Kirsehir ilinde wuygulanan anket formu katilimcilar1 kolayda  Ornekleme yontemi ile
secilmistir. Arastirmanin anket uygulama tarihleri 16/03/2022 ve 15/05/2022 arasinda gerceklestirilmistir.
Katilmcilardan 470 kullanulabilir anket arastirmaya dahil edilmis ve degerlendirilmistir. Kirikkale
Universitesi Etik Kurulu'nun 18/02/2022 tarih ve 02 sayili karar1 ile caligmanin etik ilkelere uygun oldugu
karar1 sonrasinda arastirma gergeklestirilmistir

Anket formunun olusturulmasinda; Satin alma davrarusi 6lgegi i¢in Coyle ve Thorson (2001) ve Prendergast
ve Yuen (2010) ¢alismalarinda yer alan Olgeklerden uyarlanarak yararlanilmigtir. Anket formu 3 boliimden
olusmaktadir. Birinci boliimde katilimcilarin demografik ozelliklerini belirlemeye yonelik hepsi ¢oktan
se¢meli (cinsiyet, yas, medeni durum, 6grenim durumu, meslek, gelir) olmak {izere alt1 adet soru yer
almaktadir. Tkinci boliimiinde magaza kokusunun etkileri belirlenmek amaciyla sorular hazirlanmus, {iciincii
boliimde ise katilimcilarin kokuya yonelik algilarinin hem biling hem de duygu temelli olarak belirlenmesine,
satin alma davranis1 baglaminda incelenmesine yonelik ifadelerin yer aldig1 sorular yoneltilmis besli Likert
Olcegi ile katihmcilarin cevaplamasi istenilmistir.

Magazaya ait uyaricilardan magaza kokusunun etkilerini 6lgmek amaciyla uyarlanan Baker ve digerleri
(1994), ait 10 sorulu 6lgek kullanilmistir.

Magaza ve iiriin kokularinin tiiketicilerin biling ve duygu temelli algilarimi 6l¢gmek amaciyla algilanan degerin

¢ok boyutlu yapisini Olgen ve literatiirde yaygin olarak kullanilan PERVAL (Sweeney ve Soutar, 2001)
Olceginden uyarlanan magaza ve iiriin kokularinda biling ve duygu temelli alginin uyarlandigi 36 sorulu 6lgek
kullanilmistir. Magaza ve {iriin kokularinin satin alma davranis: tizerindeki biling ve duygu temelli algimin
aracilik rolii incelenmistir. Ttim 6lgekler 5°1i Likert tipindedir.

4. BULGULAR

Arastirmaya katilan katimcilardan elde edilen demografik o6zellikler incelendiginde elde
edilen veriler Tablo 1'de yer almaktadir. Katihimecilarin biiyiik ¢ogunlugunu kadin tiiketiciler (%61,5)
olusturmaktadir. Katilimcilarin %47’si bekar ve %41’inin yas araliginin 18-24 oldugu belirlenmistir. Ayrica
arastirmaya katilan tiiketicilerin %35,7’sinin 6n lisans egitimi aldiklar1 ve %50,6'sinin gelir durumunun 0-4250
TL arasinda oldugu tespit edilmistir.

Tablo 1. Demografik Ozellikler

(N) (%) (N) (%)
Cinsiyet Medeni Durum
Kadin 289 61,5 Evli 221 53
Erkek 181 38,5 Bekar 249 47
Yas Meslek
18-24 193 41,1 Kamu Calisan1 145 30,9
25-31 53 11,3 Serbest Meslek Sahibi 24 5,1
32-38 86 18,3 Ozel Sektor Calisant 45 9,6
39-45 68 14,5 Ev Hanimi/Issiz 45 9,6
46 ve uizeri 70 14,9 Ogrenci 179 38,1
Emekli 13 2,8
Calismiyor 19 4
Aylik Gelir Ogrenim Durumu
0-4250 TL 238 50,6 [1kégretim 11 2,3
4251-8500 TL 106 22,6 Lise 85 18,1
8501-12750 TL 83 17,7 Onlisans 168 35,7
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12751-17.000 TL 30 6,4 Lisans 157 33,4
17.001 TL ve tizeri 13 2,8 Lisanstistii 49 10,4

4.1. Tanimlayici Istatistikler
Arastirmanin degiskenlerine ait tanimlayici istatistikler Tablo 2 — Tablo 8 arasinda gosterilmistir

Tablo 2. Magaza Kokusu Degiskeninin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Ifadeler Ortalama Standart
Sapma

Magaza icindeki kokunun hosuma gitmesi 6nemlidir. 3,93 1,28
Magaza icinde koku diizeyinin rahatsiz etmeyecek seviyede olmasi
o ‘s 4,01 1,29
onemlidir.
Magaza icinde hissedilen kokunun magazanin konseptine uygun olmasi
.. 1 3,75 1,26
onemlidir.
Magaza icindeki kokunun yeterli diizeyde olmas1 6nemlidir. 3,86 1,25
Magazada kullanilan koku sayesinde {irtinlerin daha dikkat gekici gortinmesi 359 197
onemlidir. ¢ ¢
Magaza Kokusu 3,83 1,16

Magaza kokusu degiskeninin genel ortalamas: 3,83 olup en yiiksek deger 4,01 ile “Magaza icinde koku
diizeyinin rahatsiz etmeyecek seviyede olmasi Onemlidir.” ifadesinde gerceklesmistir. Magaza kokusu
degiskeninin ortalama degerden genel olarak daha yiiksek bir deger aldig1 gozlemlenmistir.

Tablo 3. Duygusal Alg1 Magaza Kokusu Degiskeninin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

ifadeler Ortalama Standart
Sapma

Hos kokan magazada alisveris yaparken keyif alirim. 3,75 1,26
Hos kokan magaza bana aligveris yapma istegi verir. 3,62 1,28
Hos kokan magaza kendimi rahat hissettirir. 3,66 1,26
Hos kokan magazada alisveris yaparken kendimi iyi hissederim. 3,68 1,25
Hos kokan magazada alisveris yapmak beni memnun eder. 3,67 1,25
Hos kokan magazadan aligveris yapmak kendimi ifade etmemde bana yardimci 390 133
olur. , ,

Hos kokan magazadan aligveris yapmak sosyal ¢evremde kabul goriilmemi 597 133
saglar. ’ ’

Hos kokan magazadan alisveris yapmak benim igin prestij semboliidiir. 3,02 1,31
Hos kokan magazadan alisveris yapmak benim kisiligimi yansitir. 3,00 1,37
Duygusal Alg1 Magaza Kokusu 3,40 1,12

Duygusal alg1 magaza kokusu degiskeninin genel ortalamasi 3,40 olup en yiiksek deger 3,75 ile “Hos kokan
magazada alisveris yaparken keyif alirim.” ifadesinde gerceklesmistir. Duygusal algi magaza kokusu
degiskeninin genel olarak ortalama degerden yiiksek bir deger aldig1 gozlemlenmistir.

Tablo 4. Bilissel Algi Magaza Kokusu Degiskeninin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

ifadeler Ortalama Standart
Sapma
Hos kokan magaza tutarl bir kaliteye sahiptir. 3,15 1,27
Hos kokan magaza iyi iiriin tretir. 2,99 1,29
Hos kokan magaza kabul edilebilir bir kalite standardina sahiptir. 3,20 1,27
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ifadeler Ortalama Standart
Sapma
Hos kokan magazanin hizmet kalitesinin yiiksek olduguna inaniyorum. 3,20 1,29
Hos kokan magazanin {iriinlerinin dayanikli olduguna inaniyorum. 2,92 1,28
Hos kokan magazada hizmet devamlili1 vardir. 3,13 1,30
Hos kokan magazada tiiriinler uygun sekilde fiyatlandirilmistir. 2,79 1,28
Hos kokan magaza kendisi i¢in algilanan kaliteye deger. 3,13 1,27
Hos kokan magazada ekonomik iiriinler yer almaktadir. 2,80 1,29
Hosg kokan magazada iiriin fiyatlar1 makuldiir. 2,75 1,27
Bilissel Alg1 Magaza Kokusu 3,01 1,13

Biligsel algi magaza kokusu degiskeninin genel ortalamasi 3,01 olup en yiiksek deger 3,20 ile “Hos kokan
magaza kabul edilebilir bir kalite standardina sahiptir.” ve “Hos kokan magazanmn hizmet kalitesinin yiiksek
olduguna inaniyorum.” ifadelerinde gerceklesmistir. Bilissel algi magaza kokusu degiskeninin genel olarak

ortalama deger seviyesinde bir deger aldig1 gozlemlenmistir.

Tablo 5. Satin Alma Davranisi Degiskeninin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Ifadeler Ortalama Standart
Sapma

Hos kokuya sahip olan iiriin/magazadan tekrar aligveris yapmak isterim. 3,55 1,31
En son aligveris yaptigim tiriin/magazay: hos kokusundan dolay1 tekrar tercih 341 133
etmeyi diisiintiyorum. ’ ’

En son alisveris yaptigim iiriin/magazay1 hos kokusundan etkilendigim icin 333 133
gevremdeki insanlara tavsiye ederim. ’ ’

Uriin/Magaza hos koktugu igin aligveris yapmayn tekrar tercih ederim. 3,47 1,31
Satin Alma Davranisi 3,44 1,23

Satin alma davranist degiskeninin genel ortalamasi 3,44 olup en yiiksek deger 3,55 ile “Hos kokuya sahip olan
driin/magazadan tekrar aligveris yapmak isterim.” ifadesinde gerceklesmistir. Satin alma davrarms:
degiskeninin genel olarak ortalama deger yiiksek bir deger aldig1 gozlemlenmistir.

Olusturulan 6l¢iim modeliyle arastirmada kullanilan yapilarin gegerlik ve giivenirlik sonuglar: test edilmistir.
Gecerlik ve giivenirlik i¢in dogrulayici faktor analizi yapilmistir. Yapilan faktor analiziyle yapilarin birlesme
ve ayrisma gegerligi ile i¢ tutarlik giivenirligi arastirilmigtir. Birlesme gecerligi icin yapilar 6lgen ifadelerin
faktor yiikleriyle aciklanan ortalama varyanslarin aldig:
hesaplanmugtir. I¢ tutarlik giivenirligi icinde Cronbach’s Alfa ve birlesik giivenirlik (CR=Composite
Reliability) degerleri kontrol edilmistir. Hair vd. (2006; 2022)'ne gore; ifadelerin faktor yiiklerinin >0,70;
degiskenlerin Cronbach’s Alfa ve CR katsayilarimin 20,70; AVE degerinin de >0,50 esik degerlerine ulagmasi
gerekmektedir. Tablo 6’da magaza kokusu 6l¢iim modeli sonuglarina yer verilmistir.

(AVE=Average Variance Extracted) katsayilari

Tablo 6. Magaza Kokusu Olgiim Modeli Sonuglari

. Birlesik Acgiklanan
If h’
Yap1 .adeye Faktor Yiki (Crpalsedire Giivenirlik Ortalama
Verilen Kod Alfa
(CR) Varyans
MK1 0,930
MK2 0,923
Magaza Kokusu 0,951 0,962 0,836
MK3 0,907
MK4 0,945
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ifadeye L Cronbach’s e o nan
Yap: . Faktor Yiikii Giivenirlik Ortalama
Verilen Kod Alfa
(CR) Varyans

MK5 0,864
DAMK1 0,915
DAMK?2 0,918
DAMK3 0,939

Duygusal Alg: DAMK4 0,953 0,955 0,964 0,792

Magaza Kokusu

DAMKS5 0,935
DAMK6 0,818
DAMKY7 0,726
BAMK1 0,857
BAMK?2 0,850
BAMK3 0,896
BAMK4 0,901
e BAMKS5 0,890

Bih§sel Alg1 0,969 0,973 0,781
Magaza Kokusu BAMKG6 0917
BAMKY?7 0,905
BAMKS 0,876
BAMK9 0,894
BAMKI10 0,845
SAD2 0,941

Satin Alma SAD3 0,953 0,942 0,963 0,896

Davranist

SAD4 0,946

Tablo 6’daki sonuglara gore, Cronbach’s Alpha katsayilar1 0,942 ile 0,969; CR katsayilar1 da 0,962 ile 0,973
arasinda hesaplanmistir. Dolayisiyla arastirmada kullanilan degiskenlerinin i¢ tutarlik gilivenirliginin
saglandig tespit edilmistir (Hair vd., 2022).

Degiskenleri 6lgen ifadelerin faktor yiiklerinin 0,726 ile 0,953 arasinda oldugu Tablo 4.16’da goriilmektedir.
AVE Kkatsayilar1 da 0,781 ile 0,896 arasinda gozlemlenmistir. Bu bulgular 1s1$inda arastirmada kullanilan
degiskenlerinin birlesme gecerliginin saglandig1 anlasilmistir (Hair vd., 2022).

Degiskenlerin ayrisma gegerliginin arastirilmasi i¢cin HTMT katsayilar1 hesaplanmistir. Henseler vd. (2015)'ne
gore HTMT katsayilari; teorik anlamda birbirine yakin yapilarda 0,90'm, uzak yapilarda ise 0,85’in altinda
olmalidir. Magaza kokusu modelinde hesaplanan HTMT katsayilarinda duygusal algt magaza kosusu ile satin
alma davranisi arasinda katsayinin 0,93 olarak gerceklestigi tespit edilmistir. Belirtilen iki degisken arasinda
ayrisma gegerliginin gerceklesmesine engel olan faktor yiikleri arasinda 0,1’de az fark olan DAMKS, DAMK9
ve SAD1 kodlu ifadeler 6l¢iim modelinden ¢ikartilmistir. Cikarilan ifadelerden sonra hesaplanan HTMT
katsayilar1 Tablo 7’de gosterilmistir.
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Tablo 7. HTMT Katsayilar1 (Magaza Kokusu Modeli)

Bilissel Alg1 Magaza Duygusal Alg: Magaza Satin Alma
Kokusu Magaza Kokusu Kokusu Davranisi
Bilissel Alg1 Magaza
Kokusu
Duygusal Alg1
0,788

Magaza Kokusu

Magaza Kokusu 0,611 0,826
Satin Alma Davranisi 0,764 0,893 0,696

Aragtirmaya ait model kismi en kiigiik kareler yol analizi (PLS-SEM) kullanilarak analiz edilmistir. Veriler
SmartPLS 4 istatistik programi kullamilmistir. (Ringle vd., 2022; Yildiz, 2021). Arastirma modeline iliskin;
dogrusallik, R?ve etki biiyiikliiglinii (f*) hesaplamak igin PLS algoritmasi; tahmin giiciinii (Q?) hesaplamak
i¢in de PLSpredict analizi ¢alistirilmistir. PLS yol katsayilarinin anlamliliklarini degerlendirmek i¢in yeniden
ornekleme (bootstrapping) ile 6rneklemden 5000 alt 6rneklem alinarak t degerleri hesaplanmuistir.

Arastirma sonuglarina iliskin; VIF, R?, f2ve Q? degerleri magaza kokusu modeli i¢in Tablo 8'de sunulmustur.

Tablo 8. Arastirma Modeli Katsayilar1 (Magaza Kokusu Modeli)

gl VIF R? £ Q
Magaza Kokusu 2,684 0,000
Duygusal Alg: Satin Alma
Magaza Kokusu Davranisi w2 0731 - 0
Bilissel Alg1 Magaza 2310 0,081
Kokusu ' ,
Duvygusal Alg 1,000 0,627 1,683 0,627
. Magaza Kokusu
Magaza Kokusu =g el Algt Magaz
$ g1 Magaza 1,000 0,349 0,537 0,348
Kokusu

Araa etkilerin tespit edilmis olmas1 nedeniyle araci etki tiirleri, Yildiz (2021: 132)'1in arac1 etki karar agaci
dogrultusunda incelenmistir:

Tablo 8’deki sonuglar incelendiginde, satin alma davranist degiskeni {izerinde duygusal alg1 magaza kokusu
(p=0,678; p<0,01) ve biligsel algt magaza kokusu (3=0,225; p<0,01) degiskenlerinin, iizerindeki pozitif yonlii
etkilerin istatistiksel agidan anlamli oldugu tespit edilmistir

Magaza kokusu degiskeninin duygusal alg1 magaza kokusu degiskeni (3=0,792; p<0,01) ve bilissel alg1 magaza
kokusu (3=0,591; p<0,01) degiskenleri, {izerindeki pozitif yonlii etkilerin istatistiksel agidan anlamlh oldugu
tespit edilmistir.

Magaza kokusu degiskeninin satin alma davranisi degiskeni {izerindeki etkisinin ise istatistiksel agidan
anlamsiz oldugu (p>0,05) anlasilmistir.

Yeniden drnekleme yontemi ile hesaplanan dolayl: etki katsayilart magaza kokusu modeli i¢in Tablo 9'da,
sunulmustur.
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Tablo 9. Yol Analizi Dolayl Etki Katsayilar1 (Magaza Kokusu Modeli)

tandart
Yol B SS:;:: t degeri p degeri
Duygusal Algi
0,544 0,054 10,158 0,000
Magaza Magaza Kokusu Satin Alma
Kok ili S D
okusu Biligsel Alg1 Magaza avranigl 0133 0,028 4740 0,000
Kokusu

Magaza kokusu degiskeninin satin alma davranis: degiskeni {izerinde duygusal alg1 magaza kokusu (=0,544;
p<0,01) ve biligsel alg1 magaza kokusu (3=0,133; p<0,01) degiskenleri {izerinden dolayl1 etkilerin istatistiksel
acgidan anlamli oldugu Tablo 9'daki degerlerden tespit edilmistir.

Magaza Kokusu — Duygusal Algi Magaza Kokusu — Satin Alma Davranist yolundaki dolayli etkinin anlaml
olmasi, Magaza Kokusu — Satin Alma Davranis: yolundaki direkt etkinin anlamsiz olmasi nedeniyle magaza
kokusu degigkeni ile satin alma davrarms: degiskeni arasindaki iliskide duygusal algi magaza kokusu
degiseninin tam aracilik roliine sahip oldugu,

Magaza Kokusu — Bilissel Algi Magaza Kokusu — Satin Alma Davranisi yolundaki dolayl: etkinin anlamli
olmasi, Magaza Kokusu — Satin Alma Davranis: yolundaki direkt etkinin anlamsiz olmasi nedeniyle magaza
kokusu degiskeni ile satin alma davramsi degiskeni arasindaki iliskide bilissel algi magaza kokusu
degiseninin tam aracilik roliine sahip oldugu, gozlemlenmistir.

5. SONUC VE TARTISMA

Magaza kokusunun tiiketicilerin satin alma davrarnislarinda 6nemli bir etkiye sahip olmasimin yan sira olan
ayni zamanda tiiketiciler tizerinde algisal bir etkiye de sahip oldugu goriilmiistiir. Magazanin kokusunu
duygusal ya da biligsel olarak begenen tiiketiciler bunu diger tirtinlerin satildig1 magazalarin kokusu ile
karsilastiginda hos kokusu olan magazalardan satin alma davransi gosterdikleri bilinmektedir. Magaza
kokusunu algisal olarak bilissel ya da duygusal olarak gruplandiran tiiketicilerin koku hassasiyetlerinin
oldugu goriilmektedir. Ozellikle rekabetin etkin oldugu pazarlarda isletmelerin yogun olarak uyguladiklart
magaza kokusu stratejisi tiiketicilerin satin alma davranisina yonlendirmekte ve satin alma davranisini
gerceklestirmelerini saglamaktadir. Magaza kokusu tiiketiciyi satin almaya yonlendiren ancak koku
hassasiyetine sahip tiiketiciler i¢in 6nemli bir unsurdur.

Arastirma sonuglarina gore; Katilimcilarin, %61,5'i kadin (N=289), %38,5'i erkek, %47’si evli ve %53'ii
bekardir. Katilimcilarin; %41,1’1 18-24 yas %35,7’si Onlisans mezunu %50,6's1 0-4250 TL gelir araliginda ve
%38,1'i 6grenci oldugu belirlenmistir.

Magaza kokusu tiiketicinin duygu temelli algisini etkileyerek satin alma davranisina yonlendirmektedir.
Duygusal algt magaza kokusu degiskeninin genel ortalamasi 3,40 oldugundan en yiiksek deger 3,75 ile “Hos
kokan magazada aligveris yaparken keyif alirim.” ifadesinde gergeklesmis olmas1 duygusal algi magaza
kokusu degiskeninin genel olarak ortalama degerden yiiksek bir deger aldigi gozlemlenmesiyle tespit
edilmistir. Bu sonuctan hareketle magaza kokusu duygu temelli algiy: etkilemektedir. Tiiketici hos kokan
magazadan keyif almakta, kendisini rahat hissetmekte ve alis veris yaparken iyi hissetmektedir. Hos kokan
magaza tiiketicinin alis veris yapma istegini tetiklemekte ve prestij sagladigini diistindiirmektedir. Hos kokan
magazadan alis veris yapan tiiketicinin duygu temelli algis1 ayrica ¢cevresinde kabul gérmesini, kendisini ifade
etmesini ve kisiligini yansitmasin sagladigini hissettirmektedir. Bu algiy1 olusturan magaza tiiketicisi satin
alma davranisi gostermektedir. Bu sebeple magaza kokusu uygulamalarinin tiiketicinin duygusal algisini
yonetecek sekilde diizenlenmesi satis artirma avantaji saglamaktadir.

Yeniden 6rnekleme yontemi ile hesaplanan dogrudan etki katsayilar1 magaza kokusu modeli i¢in Satin alma
davranisi degiskeni tizerinde duygusal algt magaza kokusu ($=0,678; p<0,01) ve bilissel algi magaza kokusu
($=0,225; p<0,01) degiskenleri elde edilmistir. Yapilan tespitler sonucunda arastirma modeli dogrultusunda
test edilen hipotez sonuglarina gore;

Magaza kokusu degiskeninin duygusal algi magaza kokusu degiskeni iizerinde pozitif etkisi varlig1 hipotezi
desteklenmistir. Sonuglara bakildiginda elde edilen bulgular magaza kokusu (3=0,792; p<0,01) gostermektedir
Magaza kokusu kisilerin duygusal algilarina hitap etmektedir. Tiiketici hos kokan magazada alis veris

Isletme Arastirmalar1 Dergisi 3316 Journal of Business Research-Turk



O. Senlik — T. Durukan 14/4 (2022) 3306-3320

yaparken keyif almaktadir. Ayrica alisveris yapma istegi, keyif alma, rahat hissetme ve bu esnada kendini
prestijli hissetmektedir. Satin davramisinin hemen oncesinde tiiketici de arzu edilen durumlardandir
denilebilmektedir. Duyusal alginin magaza kokusuyla etkilenen tiiketici sosyal ¢evresinden kabul gorecegi
algisiyla yaptig1 alis veris sonucunu kisiligini yansitma yolu olarak degerlendirmektedir.

Magaza kokusu degiskeninin biligsel algi magaza kokusu degiskeni iizerinde pozitif etkisi varligi hipotezi
desteklenmistir. Sonuglarina bakildiginda elde edilen bulgular bilissel alg1 magaza kokusu (3=0,591; p<0,01)
gostermektedir. Uygulanan magaza kokusu tiiketicinin bilissel algisimi etkilemektedir. Sonug olarak bu
hipotez bize magaza kokusu bilissel algis1 etkilenen tiiketicinin magaza konusunda; tutarh kalitesi, iyi iiriin
uretecegi, hizmet kalitesinin yiiksek oldugunu, tiirtinlerinin dayanikli oldugunu, magaza hizmetinde
devamlilik saglanabilecegini fiyatlamanin uygun sekilde yapildigini ve algilanan kaliteye degecegini
algiladigin ifade etmektedir.

Magaza kokusu degiskeninin satin alma davrams: degiskeni iizerinde pozitif etkisi varligi hipotezi
desteklenmemistir. Magaza kokusu degiskeninin satin alma davranisi degiskeni iizerindeki etkisinin ise
istatistiksel agidan anlamsiz oldugu (p>0,05) anlasilmistir. Sadece magaza kokusunun satin alma davranisina
yonlendirmeyecegi bulgusuna ulasilmistir. Tiiketicinin magaza igindeki kokunun hosuma gitmesi, koku
diizeyinin rahatsiz etmeyecek seviyede olmas1 dnemlidir, hissedilen kokunun magazanin konseptine uygun
olmasi, kokunun yeterli diizeyde olmasi, magazada kullanilan koku sayesinde {iiriinlerin daha dikkat gekici
goriinmesi onemlidir ancak satin alma davrams: icin yeterli degildir denilebilmektedir. Bu giine kadar
yazinda karsilasilan magaza kokusu ve tiiketici satin alma davramisi bulgularinda algiyr tetikleme
arastirmalar1 yapilmadig1 i¢in magaza kokusunun etkisinin varligindan s6z edilmektedir. Alg: tetiklenmedigi
siirece magaza kokusunun tiiketicinin satin alma davranigina bir etkisi olmadig1 bulgusuna ulagilmaktadir.

Magaza kokusu degiskeninin satin alma davranisi degiskeni tizerindeki etkisinde duygusal algi magaza
kokusu degiskeninin aracilik etkisi varhig1 hipotezi desteklenmektedir. Bulgular duygusal alg1 magaza kokusu
(p=0,544; p<0,01) seklindedir. Ayrica Magaza Kokusu — Duygusal Algi Magaza Kokusu — Satin Alma
Davranisi yolundaki dolayli etkinin anlamli olmasi, Magaza Kokusu — Satin Alma Davranis yolundaki direkt
etkinin anlamsiz olmasi nedeniyle magaza kokusu degiskeni ile satin alma davranisi degiskeni arasindaki
iliskide duygusal alg1 magaza kokusu degiseninin tam aracilik roliine sahip oldugu belirlenmistir. Magaza
kokusu uyaranlari tiiketicide duygusal algiy1 tetiklediginde satin alma davranis: gerceklesmektedir.

Magaza kokusu degiskeninin satin alma davranis: degiskeni iizerindeki etkisinde bilissel alg1 magaza kokusu
degiskeninin aracilik etkisi varlig1 hipotezi desteklenmistir. Bulgular bilissel algi magaza kokusu ($=0,133;
p<0,01) tespit edilmistir. Magaza Kokusu — Bilissel Alg1t Magaza Kokusu — Satin Alma Davranist yolundaki
dolayl etkinin anlamli olmasi, Magaza Kokusu — Satin Alma Davranigi yolundaki direkt etkinin anlamsiz
olmasi nedeniyle magaza kokusu degiskeni ile satin alma davranis: degiskeni arasindaki iliskide bilissel algi
magaza kokusu degiseninin tam aracilik roliine sahip oldugu belirlenmistir. Biligsel algiy: tetikleyen magaza
kokusu uyaranlari tiiketicinin satin alma davranisinda bulunmasini saglamaktadir.

Magaza kokusu tiiketicinin bilis temelli algisim etkileyerek satin alma davramsina yonlendirmektedir. Biligsel
alg1 magaza kokusu degiskeninin genel ortalamasi 3,01 olup en yiiksek deger 3,20 ile “Hos kokan magaza
kabul edilebilir bir kalite standardina sahiptir.” ve “Hos kokan magazanin hizmet kalitesinin yiiksek
olduguna inaniyorum.” ifadelerinde gergeklesmistir. Bilissel algi magaza kokusu degiskeninin genel olarak
ortalama deger seviyesinde bir deger aldi1 gozlemlenmistir. Bu alg: ile tiiketici satin alma davranigina
yonelmektedir. Bu ifadeden hareketle magaza kokusunun bilis temelli algiy1 etkilemektedir diyebiliriz. Hog
kokan magaza tiiketicide magazanin tutarli bir kaliteye ve kalite standardina sahip oldugu, iyi tiriinleri
oldugu ve 6denecek olan fiyata degecegi algis1 olusturmaktadir. Bu alg: da tiiketiciyi satin alma davranigina
yonlendirmektedir. Koku uygulamas: yapan magazalarin bilis temelli algiy1 uyaran kokulara 6zen gostermesi
tiiketicide olusturmak istedigi iiriin algisin1 destekleyecektir. Bilis temelli algiy1 artirmak agisindan da koku
uygulamasi magazacilik i¢in onerilmektedir.

Magaza kokusunu hisseden tiiketici direk satin alma davranigina yonelmemektedir. Hos kokan magaza
tiiketicinin algisini tetiklemez ise satin alma davranisi ile sonuglanmamaktadir. Hos kokan magazanin duygu
temelli ve biling temelli alg1 tizerindeki etkilerini inceledigimizde bu sonucu daha net gorebilmekteyiz. O
ylizden magazanin koku uygulamasina yonelik yapilan arastirmalar bu noktada pozitif yonlii gosterilmesinin
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altina yatan sebebin algiy: etkileyerek gerceklestiginin bir ispati seklinde oldugu diistiniilmektedir. Odabas1
ve Barig'in (2015), arastirmasinda alisveris ortaminda giizel kokular kullanilmasinin tiiketicilerin duygularimi
etkileyip etkilemedigini inceledikleri ¢alismalarinda, magaza ortam kokusunun miisteriyle bag kurmay:
saglayan onemli 6zelliklerden birisi olarak goriilmektedir. Magazalarda bilingli yapilan koku uygulamasinin
belirlenen algilari tetikleyecek sekilde profesyonelce yapilmas: nerilmektedir.

Magaza kokusu tiiketicinin algisini etkilediginde satin alma davramsina doniistiirdiigiine gore; koku
kullanmayan igletmelerin koku kullanmak suretiyle tiiketiciyi etkileyebilecegi icin koku kullanmasi rekabetci
ortamda fark yaratmak ve satislar1 artirmak agisindan onemli goriilmektedir. Yine magazaya ait kokunun
etkisi ile satin alma davranis: gercgeklestiren tiiketicilerin en ¢ok etkilendigi kokularin arastirilmasinda da
fayda saglayacag: diistiniilmektedir. Ayrica koku ¢alismasi yaparak gerek algiy1 etkilemek gerekse isletmelere
koku imaj1 olugturmaktan hareketle girisimcilere ¢alisma alanlarim koku uygulamalar: secenegini bir alan
alternatifi olarak diisiinmelerinin fayda saglayabilmektedir. En temel sonug¢ olan magaza kokusu algilar:
yoneltmeyi saglar sekilde diizenlenmesi isletmelerin basarisini etkilemektedir. Arastirma yalnizca Kirgehir
ilinde bulunan fiziksel magazalar agisindan incelenmistir. Farkli sehirlerde faaliyetlerini siirdiiren isletmeler
i¢in de rekabetci piyasada fark edilmek acisindan yol gosterici nitelikte olmasi diisiiniilmektedir. Aym
zamanda arastirmaya marka imaji ve marka sadakati, giiven, aligkanlik, kisisel 6zellikler gibi unsurlarin
eklenmesi ile zenginlestirilebilir ve farkli bir 6rneklem grubu {izerinde sinanarak yorumlanabilir.

Yine bu arastirma nitel yontemler ile de analiz edilerek literatiire farkl1 katkilar sunabilmektedir. Arastirmanin
bu ozellikleri ile literatiirdeki bosluklar1 belirlemek ve gelecekteki arastirmalar i¢in onerilerde bulunmak
amaclanmistir. Bu makale, kokunun algiya ve satin almaya olan etkilerini kapsamas: bakimindan alandaki
mevcut literatiire ve mevcut literatiir incelemelerine katkida bulunarak ileriki ¢alismalara 1s1ik tutabilecegi
diistiniilmektedir.
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