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Oz
Bu ¢alismanin amaci, magaza igerisinde kullanilan kokunun markanin bilinirligine olan etkisinin incelenmesidir.
Caligmada hazir giyim sektoriinde faaliyet gosteren, kendi markalar1 i¢in 6zel olarak olusturulan bir markanin kokusu
kullanmilmistir. Bu koku, markanin biitiin magazalarinda 6zel bir koku salimim cihaziyla ortama yayilmaktadir.
Caligmada kullanilan veriler, Bolu ilinde bir alisveris merkezi igerisinde gezmekte olan, kolayda érnekleme yolu ile
secilmis 399 kisiye yiiz ylize anket uygulanarak toplanmistir. Markanin magazalarinda kullanmis oldugu kokusu, 399
kisiye koklatilarak, katilimecilara markanin bilinirliginin dl¢tilmesine yonelik sorular sorulmugtur. Elde edilen veriler
SPSS programina aktarilarak; faktor analizi, ANOVA testi, t-testi ve ortalama deger hesaplamasi ile analiz edilmistir.
Yapilan testler neticesinde, ele alman o6rneklem gergevesinde, kokunun marka bilinirligi yarattigi sonucuna
ulasilmigtir. Bu sonuca ek olarak, ¢alismada kullanilan markaya ait olan kokunun bilinirliginin cinsiyet agisindan
kadinlarda erkeklere oranla, egitim agisindan 6n lisans egitim diizeyine sahip olanlarin diger tim egitim diizeyi
sahiplerine oranla ve aylik kisisel geliri 1450 TL ve daha az olanlarin diger tiim gelir grubu iiyelerine oranla daha
yiiksek oldugu bilgisine ulagilmistir.
Anahtar kelimeler: Duyusal Pazarlama, Koku, Marka Bilinirligi
JEL Kodlari: M10, M30, M31

EXAMINATION OF THE RELATIONSHIP OF SMELL AND BRAND RECOGNITION
ACCORDING TO DEMOGRAPHIC FACTORS: AN APPLICATION IN THE
GARMENT INDUSTRY

Abstract

This study’s purpose is investigating the impact of scent diffused in stores on brand recognition. In this study, a brand’s
scent that operates in the garment industry and created specifically for its own brands was used. This scent is spread
in the entire store with a special scent-diffuser device. The research data was collected with a 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 stores was sniffed by 399 participants and they were asked
questions about measuring the brand recognition. The collected data were transferred to SPSS software and analyzed
with factor analysis, ANOVA test, t-test, and mean value calculation. As a result of the analysis, within the scope of
the sampling, the ambient scent creates 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, with 18-27 age group
than the other age groups, with associate degree graduates than the others with different education level and those
with monthly income less than 1450 TL than the other income groups.

Keywords: Sensory Marketing, Scent, Brand Recognition

JEL Codes: M10, M30, M31

* Bu calisma, Bolu Abant izzet Baysal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde yiiriitiilen “Kokunun Marka
Bilinirligine Etkisi ve Demografik Faktorlere Gore Farkliligin Incelenmesi: Hazir Giyim Sektériinde Bir Uygulama”
baslikl yiiksek lisans tezinden iiretilmistir. Calisma icin, Bolu Abant izzet Baysal Universitesi Sosyal Bilimlerde
Insan Aragtirmalar1 Etik Kurulu’ndan 2017/211 karar numarali yazili izin alinmistir.

! Bilim Uzmam Merve Gezer Ersoy, Bolu Abant izzet Baysal Universitesi, ORCID: 0000-0001-6695-1704

* Sorumlu yazar (Corresponding Author): mmervegezer@hotmail.com,

2 Dog. Dr., Yusuf Volkan Topuz, Bolu Abant izzet Baysal Universitesi isletme, ORCID: 0000-0003-4005-2916
Basvuru Tarihi (Received): 08.12.2020  Kabul Tarihi (Accepted): 29.07.2021

39



Koku ve Marka Bilinirligi Iliskisinin Demografik Faktdrlere Gore incelenmesi: Hazir Giyim Sektoriinde Bir
Uygulama

Giris

Duyular, insanlarin; sahip olduklar1 degerleri, duygular1 ve heyecanlar1 depoladig bellekleriyle
birlestirmektedir. Zihnin devreye girmis oldugu nokta burasidir. Zihnin katilim durumu bu sekilde
olmus olsa da duyularin yonlendirilmis oldugu insanlarin duygularinin kontroliinii saglayan limbik
sistem, yonlendirici konumundadir. Markalarin hedefleri de bu alanda olmalidir. Sonug olarak

markalarin amaci tliketiciler i¢in Oncelikle keyif vermek olmalidir ve bu da markalarin
olabildigince fazla duyu organina hitap edebilmesinden gecmektedir (Bati, 2017)

Post’a (2004) gore, markalar ile kurulmus olan deneyimler soyut ya da somut, markaya iliskin
kiigiik ve biiyiik karakteristik dzellikleri barindirmaktadir. Insanlarin markayla ilgili sdylemis,
duymus, koklamis ve dokunmus oldugu deneyimler o markaya iligskin izlenimlerin karakteristik
ozelliklerini tagimaktadir. Dolayisiyla yasanan bu deneyimler tiiketicilerin o markaya sadik
olmalarina ya da o markadan uzaklagmalarina neden olmaktadir. Duyusal pazarlamanin 6nemi ile
birlikte markalar, tiiketicilerin satin alma davranislarinda markalariin etkisini artirarak,
mesajlarin1 kuvvetlendirerek, hatirlanirliklarini artirarak tiiketicilerde markalarina yonelik sadakat
olusturmay1 hedeflemektedir. Duyular, marka sadakatinin saglanmasinda ve tiiketicilerde giiven
yaratilmasinda etkin bir rol oynamaktadir (Gililmez, 2017). Duyusal pazarlama faaliyetlerinin
tiikketicilerin satin alma davranislari {izerinde de etkisinin biiyiik oldugunu séylemek miimkiindiir.
Marka fiitiiristi olarak adlandirilan Martin Lindstrom, bireylerin satin alma kararlar1 tizerindeki
duyularin etkisini yiizdesel olarak su sekilde ifade etmistir; gorsel etki oran1 % 58, koku % 45, ses
% 41, tat % 31 ve dokunma % 25’tir (Mininni, 2008). Buradan yola ¢ikarak giiniimiizde markalar;
kendilerine has mekan dokusu olusturabilmek i¢in endiistriyel tasarim firmalariyla caligmakta,
kendi markalarina has bir ses olusturabilmek i¢in deneyler gerceklestirmekte ve kendilerine has
bir koku elde edebilmek i¢in laboratuvar ortamlarinda ¢alismalar gerceklestirmektedir. S6z konusu
bes duyuya yonelik olarak gerceklestirilen tasarimlarin, duygular1 harekete gecen tiiketicilerin
satin alma tercihlerini etkiledigi ve dolayisiyla markayr rakiplerine gore farklilastirdig:
sOylenebilmektedir (Bati, 2017).

Tiim duyularin igerisinde derinlere kok salmig ve ilk Once gelen duyu, koku duyusudur
(Harputoglu, 2011). Lindstrom’a (2005) gore, koklama duyusunun 6nemi su sekilde ifade
edilmistir; gozlerinizi kapayabilir, kulaklarinizi tikayabilirsiniz, dokunmayabilir ya da
tatmayabilirsiniz fakat i¢inize ¢ektiginiz havaya karigsan kokuyu duymamaniz miimkiin degildir.
Pazarlama alaninda da kokunun etkisi farkli sekillerde kullanilmaktadir. Bunlara; kokulandirilmig
giysiler, kokulandirilmis magazalar, kokulandirilmis ugaklar ve arabalar, kokulandirilmis ev
tirtinleri, kokulandirilmis acik hava ortamlar1 6rnek gosterilebilmektedir. Ayrica kokularin anlar
cagristirdigi ve beraberinde gerilimi azalttig1 kanitlanmistir. Bu nedenle isletmelerin {iriinlerinde
kullandiklar1 kokunun pozitif duygulari uyandirmasi gerekmektedir. Ornek olarak; biskiivi, kahve
ya da simit kokusu insanlarda birtakim ¢agrisimlar uyandirmaktadir ve bu gibi ¢agrisimlarin da
{iriinlerin pazarlanmasinda etkili oldugu goriilmektedir (Karalar, 2009). Ingiltere’de 20 bini askin
sirketin reklam ve pazarlama faaliyetlerinde koku pazarlamasi unsurlarimi kullandig1 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).

Koku, neredeyse tiim canlilar i¢in ¢evrelerine iligkin temel bilgiyi kodlarken kullandiklar1 ilk
duyudur. Duyusal markalama siirecinde de kokunun 6nemli bir yeri bulunmaktadir (Arslan, 2015).
Tiiketicilerin glinliik yasamlarinda elde ettikleri duyusal deneyimlerin biiyiik bir cogunlugu koku
ile gerceklesmektedir. Bu ise isletmelere, kendi kimliklerini ifade edebilme ve koku kullanarak
imajlarin giiclendirebilme olanagi saglamaktadir (Hulten, Broweus ve Dijk, 2009).
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Koku, markanin tanimlanmasina ydnelik olarak bir ortam hissi olusturabilmektedir. Ornek olarak,
bir Starbucks magazasinda hissedilen kahve kokusu bireylere, Starbucks iiriinlerinin kalitesine

iliskin herhangi bir misyon bildirisi ya da basili rekldmlarin sunabilecegi bilgilerden ¢ok daha
fazlasin1 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 baglilig: icin etkili bir yol héline gelmektedir
(Moser, 2017). Nitekim Goldkuhl ve Styven (2007), koku ve iirlin arasindaki uyumun ¢ok 6nemli
oldugunu (limon kokusunu hatirlatic1 olarak kirmizi yerine sar1 renklerin kullanilmasi gibi),
geemisi hatirlatan kokularin ticari amaglarda da kullanilabilecegini ve magazalarin kendine has
kokulara sahip olmalar1 durumunda bunu insanlarin algilarinda oturtarak ticari kazanca
dontistiirebileceklerini ifade etmislerdir (Goldkuhl ve Styven, 2007: 1297-1303).

Kokunun pazarlama faaliyetleri igerisinde dnem kazanmasindan yola ¢ikilarak bu ¢alismada, hazir
giyim sektoriinde faaliyet gosteren bir markanin, magazalar1 igerisinde kullanmis oldugu
kokusunun bilinirligi dl¢iilmeye calisilmigtir. Bu c¢alisma kokunun marka bilinirligi tizerindeki
etkisini dogrudan 6lgmesi, 6rneklemi ve veri toplama yontemi acilarindan literatiirde yer alan
calismalardan farkliliklar igermektedir.

1. Koku ve Marka iliskisi

Markalar, kokuyu marka bileseninde ve magaza atmosferinde kullanarak, tiiketiciler agisindan
olumlu deneyimler yasatmay1 hedeflemektedir. Bu baglamda markalarin pazarlama faaliyetlerinde
koku kullanmasi1 giin gectikge 6nemi artan bir uygulama haline gelmistir. Ornegin, Nescafe
yillardir ‘kokusunda davet var’ slogani ile tiiketicilere kendini siirekli hatirlatmaktadir. Oyle ki
markanin kokusu iizerine yillardir laboratuvar caligmalar1 gergeklestirilmekte ve bu sekilde
tiikketicilerin Nescafe’yi gormese de onu kokusundan ayirt edebilmeleri amaglanmaktadir (Bati,
2017). Yine San Francisco’da bir siit lireticisi marka, ABD’de biiyiik ilgi uyandiran ‘Siitiimii
Ictim> kampanyasi1 kapsaminda otobiis duraklarmm ¢ikolata pargacikli kurabiye kokusu ile
kaplamistir (Lwin May, Morrin ve Krishna 2010).

Bir¢ok araba markasi, arabalarinin, iiretim hattindan ¢ikmadan dnce iglerine aeresol kutularinda
bulundurduklar1 kokular1 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 diisiindiigii yesil ¢ay 6zlIii bir koku gelistirmistir (Gains,
2014). Citroen markast ise, Maesa adli koku tasarim firmasi ile goriiserek, miisterileri igin
(iclerinde vanilya, lavanta, narenciye, niliifer ¢icegi gibi kokular bulunan) 9 farkli koku
tasarlatmistir. Miisterilerden kendi arabalarmmin 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).

Ingiltere’de 20 bini askin sirketin reklim ve pazarlama faaliyetlerinde koku pazarlamasi
unsurlarini kullandig1 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 (Bati, 2017).

Diinya genelindeki gibi Tiirkiye’de de markalarin sahip oldugu renk, ambalaj logo vb. klasik hale
gelen gostergelerden ziyade, kokuyu birincil tetikleyici seklinde kullanarak olusturulan ortam
kokulandirmasi modelleri glinden giine artmaktadir. Kokunun éneminin farkinda olunmadan 6nce
de insanlar, dokunarak, duyarak ya da koklayarak bir mekani biitlinsel sekilde deneyimlemekte
idiler. Tiirkiye’de 2008 yil1 itibariyle faaliyet gosteren Scentling adli koku tasarimi yapan firmayla
gerceklestirilen gorligmelerde, koku talep eden markalarin sayisinin giin gegtikce arttig1 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 &
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Eve Otel, Swiss Otel, Damat Tween, Harvey Nichols, Vakko, Mavi Jeans ve Pagabah¢e gibi
markalar 6rnek olarak gosterilebilir (Kes ve Baser ,2016).

Literatiir incelendiginde de kokunun, marka bileseninde ve magaza atmosferinde kullanilarak,
tilketiciler lizerindeki etkisini 6lgmeye yonelik gecmisten giinlimiize arastirmalar yapildigi
bulgusuna ulagilmistir. Tiiketiciler {izerinde kokunun herhangi bir etkisi olmadigini savunanlar
oldugu gibi (Schifferstein ve Blok, 2002; Orth ve Bournain 2005), kokunun pazarlama alaninda
tiiketiciler nezdinde 6nemli bir faktor oldugunu, bu alanda daha fazla ¢alisilmasi gerektigini
vurgulayanlar da bulunmaktadir (Spangenberg, vd. 1996; Gobe, 2001; Hulten vd. 2009; Chebat
vd. 2009; Morrin, 2009; Moser, 2017). Kokunun marka bilinirligine etkisini 6l¢gmeye yonelik
olarak 2008 yilinda Almanya’da bulunan bir sinemada Nivea, izleyicilere 60 saniye boyunca
giineslenen insanlari, denizin dalgalarin1 ve martilar1 gdstermistir. insanlar rekldmin ne igin
oldugunu merak ederken ortama Nivea giines kreminin kokusu salinmis ve ekranda Nivea
logosuyla birlikte “yaz kokusu” slogani yer almistir. Nivea’nin yapmis oldugu bu reklam
neticesinde markanin bilinirliginin %3515 arttigi gézlemlenmistir (Hall, 2008). Spangenberg,
Crowley ve Henderson’un 1996 yilindaki, magazadaki kokunun, kisilerin davranis ve
degerlendirmelerine iliskin etkisini 6l¢gmeyi amagladiklar1 caligmalarinda hos kokulu ortamda
kadin ve erkeklerin farkli davraniglar sergilemedigi bilgisine ulasilmistir. Teller ve Dennis’e ait
2012 yilinda gergeklestirilen arastirmada ortam kokusunun tiiketici algilari, duygular1 ve
davraniglar lizerindeki etkisi ol¢lilmeye calisilmig, buna gore ortamda bulunan hos kokunun, 25
yas ve altinda yer alan katilimcilarin davranislarini pozitif yonde etkiledigi fakat 50 yas ve iizeri
katilimcilarin davranislarinda herhangi bir degisiklige neden olmadigi sonucuna ulagilmigtir. Ayni
zamanda egitim durumu agisindan magazadaki hos kokunun lisans mezunlar1 iizerinde bir etkisi
olmadig1 goriilmiistiir. Chebat, Morrin ve Chebat’in 2009 yilinda gerceklestirdikleri arastirmada
ise, tiiketicilerin tepkileri iizerinde, ortamda bulunan hos kokunun yas faktoriine gore degiskenlik
gosterip gostermedigi arastirilmak istenmis ve katilimcilar 35 yas alt1 ve 35 yas istii (gencler ve
yaslilar) olarak ikiye ayrilmistir. Buna gore, magaza icerisinde kullanilan hos kokularin, yalnizca
geng yas grubunun harcamalar {izerinde pozitif etkiye sahip oldugu sonucuna ulagilmistir.

Philippa Ward ve arkadaslar1 tarafindan 2007 yilinda gerceklestirilen arastirma, koklamanin
perakende marka imajiin gelismesine ve iletisimine yardimci olma yetenegi ile ilgilenmektedir.
Bir elektronik magazasinda dogal bir ortamda yiiriitiilen bu ¢alismada, magaza i¢i anket, magazada
gecirilen zaman Ol¢limii ve birebir goriigmeler yoluyla veri toplanmistir. Sonug olarak,
misterilerin genel olarak magaza icinde tanitilan kokularin bilincinde olmadigi, ortam kokusu
verilen magazalar1 daha pozitif algiladiklar1 fakat marka imajina dair tam net bulgular elde
edilemedigi ifade edilmistir. 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 yaptiklar1 takip edilmistir.
Calismanin sonunda, katilimcilarin tanimadiklar1 markalari hos kokulu ortamlarda daha fazla efor
sarf ederek hatirlamaya calistiklar1 ve dikkatlerini daha ¢ok verdikleri goriilmiistiir. Dolayisiyla,
bu c¢alismada hos kokulu ortamlarda hafizanin giiclenebilecegi ve hafizadaki kodlamanin
kolaylasabilecegi Ongoériilmiistiir (Morrin ve Ratneshwar 2000: 157-163). Lwin, Morrin ve
Krishna’nin kokunun tiiketicilerin hafizalar1 iizerindeki etkilerini inceledikleri ¢aligmalarinda
(2010: 317-326), katilimcilara iki farkli sekilde tasarlanmig brosiirler sunulmustur. Gérsel icerige
sahip brosiirlerden birinin sayfalarina koku asilanmis digeri ise kokusuz bir sekilde katilimcilara
verilmistir. Katilimcilardan bu brosiirlerin incelenmesi istenmistir. Iki hafta sonra katilimcilara bu
brostirlerde yer alan sozlii bilgileri hatirlayip hatirlayamadiklar: sorulmustur. Sonuca gore kokulu
brostirde yer alan sozlii bilgilerin katilimcilar tarafindan daha iyi hatirlandiklar tespit edilmistir.

Tiirkiye’de yapilan bir ¢caligmada ise Giirdin (2019), 18-25 yas araliginda yer alan katilimcilarin,
satin alma kararlarini verirlerken kokunun etkisi konusunda net bir goriis belirtemedigi buna karsin
kisisel bakim iirlinleri tercihlerinde kokunun énemli oldugu sonucuna ulagmistir. Bununla birlikte
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katilimcilar, bir tirlinii begenseler dahi iirlin kotii bir kokuya sahipse satin almayacaklarint ve
alacaklar1 bir iirlinlin kokusunu da rahatlikla hatirlayabileceklerini ifade etmislerdir. Koku
duyusunun kullanilmasinin karar verme siireci lzerindeki etkisini belirlemek amaciyla
Noropazarlama arastirmasi ve geleneksel pazarlama aragtirma teknikleri ile desteklenmis bir baska
aragtirmada Demirtiirk ve Yiicel (2017), kokunun duygu ve karar verme mekanizmasi tizerinde
onemli bir etkisinin oldugunu goérmiislerdir. Buna gore yazarlar kokunun markaya yonelik pozitif
yiiklii duygular ve hisler yaratarak, karar verme stireci iizerinde olumlu etkiledigi ifade etmislerdir.

2. Yontem

Bu ¢alisma, magaza igerisinde yer alan kokunun, markanin bilinirligine olan etkisini dlgmeyi
hedeflemistir. Bunun yaninda demografik faktorlere (cinsiyet, yas, egitim ve gelir) gore marka
bilinirligi ve kokuya kars1 duyarliliga (magaza atmosferi, koku bilinirligi ve tutum) iliskin farklilik
olup olmadig1 belirlenmek tlizere olusturulan arastirma hipotezleri ise asagidaki gibidir;

Hla: Kokunun marka bilinirligine etkisi cinsiyete gore farklilik gosterir.

H1b: Kokunun marka bilinirligine etkisi yasa gore farklilik gosterir.

Hlc: Kokunun marka bilinirligine etkisi egitim durumuna gore farklilik gosterir.
H1d: Kokunun marka bilinirligine etkisi gelire gore farklilik gosterir.

H2a: Kokunun magaza atmosferine etkisi cinsiyete gore farklilik gosterir.

H2b: Kokunun magaza atmosferine etkisi yasa gore farklilik gosterir.

H2c: Kokunun magaza atmosferine etkisi egitim durumuna gore farklilik gosterir.
H2d: Kokunun magaza atmosferine etkisi gelire gore farklilik gosterir.

H3a: Koku bilinirligi cinsiyete gore farklilik gosterir.

H3b: Koku bilinirligi yasa gore farklilik gosterir.

H3c: Koku bilinirligi egitim durumuna gore farklilik gosterir.

H3d: Koku bilinirligi gelire gore farklilik gosterir.

H4a: Kokuya kars1 tutum cinsiyete gore farklilik gosterir.

H4b: Kokuya kars1 tutum yasa gore farklilik gosterir.

H4c: Kokuya kars1 tutum egitim durumuna gore farklilik gosterir.

H4d: Kokuya kars1 tutum gelire gore farklilik gosterir.

Arastirmaya baslamadan dnce Bolu Abant Izzet Baysal Universitesi Sosyal Bilimlerde Insan
Aragtirmalar1 Etik Kurulu’ndan 17.07.2017 tarihinde (Protokol No: 2017/211) gerekli yazili izin
alimmustir.

Nicel bir arastirma yontemi kullanilan bu c¢alismada, ikincil kaynaklar taranarak bir anket
olusturulmus ve birincil veriler elde edilmistir. Caligmada, katilimeilara bir markaya ait olan koku
koklatilarak, kokunun marka bilinirligine olan etkisi; Bakirtas ve Altunisik’in (2009) magaza
atmosferi 6l¢eginden yararlanilarak olusturulan 5 ifadenin ve Barut¢u ve Adigiizel’in (2015)
marka farkindaligi, marka baglhiligt ve markaya yonelik tutum Olgeginden yararlanilarak
olusturulan 7 ifadenin, katilimcilardan 1’den 5’e¢ kadar puanlamalari istenerek oOl¢iilmeye
calistlmistir. Buna ek olarak katilimcilarin Morrin ve Ratneshwar (2003)’in c¢alismasindan
uyarlanan 6lc¢ek ifadesi kullanilarak koklatilan kokunun ismi verilen 7 markaya ait olma durumuna
gore 1’den 7’ye kadar puanlamalar1 istenmistir. Goniilli toplam 430 katilimci ile gergeklestirilen
arastirmada, katilimcilarin 31’1 ¢aligma esnasinda kendi istekleriyle ¢calismadan ayrilmayi talep
etmislerdir. Bu nedenle arastirma 399 kisi ile tamamlanmustir.
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Arastirma, Bolu ilinde yer alan hem Bolu icerisinden hem de Istanbul-Ankara aras1 otoyol
giizergahindaki araclar i¢in direkt geg¢isi bulunan bir aligveris merkezinde gergeklestirilmistir.
Aligveris merkezi icerisinde bir arastirma yapilacagina dair aligveris merkezi yonetimince de
gerekli izinler alinmistir. Arastirmada; kadin, erkek, cocuk ve bebek hazir giyimi sektoriinde
faaliyet gosteren, 2017 Aralik ay1 verilerine gore yurt i¢i 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
kullanilmigtir. Markanin magazalarinda kullandiklar1 kokunun, genel miidiirlik tarafindan
arastirmada kullanilmasina izin verilmesine ragmen marka isminin ¢alisma icerisinde yer almasina
onay verilmemistir. Bu nedenle bu arastirma igerisinde ele alinan marka ismi “X1” seklinde
kodlanarak yer alacaktir.

Aligveris merkezi igerisinde yapilan arastirmada alisveris merkezi igerisinde gezmekte olan ve
kolayda drnekleme yoluyla secilen 18 yas tistii kisilere 6ncelikle etik kurul tarafindan alinan izin
belgesi gosterilerek, herhangi bir kokuya karsi alerjisi olup olmadig1 sorulmus ardindan her bir
katilimciya onam formu imzalatilarak anketler yiiz yiize gergeklestirilmistir.

3. Bulgular
Katilimcilara ait demografik bilgilere Tablo 1’de yer verilmistir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Bilgileri

Cinsiyet n %
Erkek 196 49,1
Kadin 203 50,9
Toplam 399 100,0
Yas n %
18-27 167 41,9
28-37 108 27,1
38-47 70 17,5
48+ 54 13,5
Toplam 399 100,0
Egitim Durumu n %
Ilkogretim 40 10,0
Lise 74 18,5
On lisans 59 14,8
Lisans 194 48,6
Lisansiistii 32 8,0
Toplam 399 100,0
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 iizeri 66 16,5
Toplam 399 100,0

Tablo 1 incelendiginde; katilmcilarin %49,1’inin erkek ve %50,9’unun kadin oldugu,
%41,9’unun 18-27 yas araliginda, %27,1’inin 28-37 yas araliginda, %17,5’inin 38-47 yas
araliginda ve %13,5’inin ise 48 yas ve Ustii yas aralifinda oldugu goriilmektedir. Egitim durumu
acisindan katilimcilarin, %10’unun ilkogretim, %18,5’inin lise, %14,8’inin 6n lisans, %48,6’sinin
lisans, %8’inin ise lisansiistii egitim durumuna sahip oldugu goriilmektedir. Aylik kisisel gelir
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acisindan ise katilimeilarin, %31,5’inin 1450 TL ve daha az gelir araliginda, %16’sinin 1451 TL
ve 2100 TL gelir araliginda, %12,5’inin 2101 TL ve 2800 TL gelir araliginda, %12,5’inin 2801
TL ve 3500 TL gelir araliginda, %10,8’inin 3501 TL ve 4200 TL gelir araliginda, %16,5’inin ise
4201 TL ve lizeri gelir araliginda oldugu goriilmektedir.

Tablo 2’de katilimcilarin hazir giyim denildiginde akillarina gelen ilk markalara iliskin elde edilen
verilere yer verilmistir.

Tablo 2: Katilimcilarin Hazir Giyim Denildiginde Akillarina Gelen ITk Marka

AKkla 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 2 incelendiginde katilimcilarin hazir giyim denildiginde akillarina gelen ilk marka %20,8
orantyla LC Waikiki, %10,5 oraninda Mavi, %7,3 oraninda ise DeFacto markasi olmaktadir. Diger
seceneginin igerisinde ise 1 ve 2 kez yanit alan Altinyildiz, Beymen, Fabrika, Loft gibi markalar
yer almaktadir.

Kokuya kars1 duyarlilik 6lgegi tizerinde faktor analizi uygulanmistir (Ek 1). Buna gore verilen 12
ifadenin 3 faktore ayrildig1 bilgisine ulagilmistir. Bu faktorlere; magaza atmosferi, koku bilinirligi
ve tutum isimleri verilmistir.

Katilimcilarin cinsiyetleri ve koku bilinirlik diizeyleri arasinda yapilan bagimsiz 6rneklem t-testine
iliskin bulgulara Tablo 3’te yer verilmistir.
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Tablo 3: Kokuya Karsit Duyarlilik Faktorlerinin Cinsiyete Gore Farklilig

Cinsiyet N Ortalama Std. Sapma t degeri p
Magaza Erkek 196 3,140 0,548 0,625 0,532
Atmosferi Kadin 203 3,070 0,541
Koku Erkek 196 2,8524 1,085 -3,625 0,000
Bilinirligi Kadin 203 3,225 0,965
Tutum Erkek 196 2,549 1,074 -2,767 0,006
Kadin 203 2,835 0,980

Magaza atmosferi Ol¢egi ortalama degerleri erkeklerde 3,14 ve kadinlarda 3,07 iken, yapilan
bagimsiz 6rneklem t-testi sonucunda aradaki cinsiyetler arasindaki bu farkliligin istatistiksel
olarak anlamli olmadig1 goriilmektedir (t=0,625; p=0,532). Koku bilinirlik diizeyleri erkeklerde
2,8524 ortalama degere sahip iken kadinlarda bu ortalama deger 3,225°tir. Yapilan bagimsiz
orneklem t-testi sonucunda aradaki bu farkliligin istatistiksel olarak anlaml1 oldugu goriilmektedir
(t=-3,625; p=0,00). Tutum degiskeninde ise erkeklerin ortalama degeri 2,549 ve kadinlarin
2,835°dir ve cinsiyetler arasindaki farklilik t testi sonuglarina gére anlamlhidir (t=-2,767; p=0,006).

Katilimcilarin kokuya karsi duyarliliklar iizerinde yas, egitim durumu ve aylik kisisel gelirleri
acisindan farklilik olup olmadigini belirlemek i¢in ANOVA testi uygulanmistir. Buna iliskin
bulgulara Tablo 4’te yer verilmistir.

Tablo 4: Kokuya Karst Duyarlilik Faktorlerinin Yas, Egitim Durumu ve Aylik Kisisel Gelire
Gore Farkliig

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

Tablo 4’e gore, katilimcilarin magaza atmosferine iliskin algilarinin egitim durumlarina gore
(F=2,951; p=0,020) farklilik 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 olmadigi belirlenmistir.

Calismada koklatilan kokunun verilen markalara ait olma durumunun puanlandigi marka
bilinirligi 6l¢egi lizerinde cinsiyet acgisindan farklilik olup olmadigini belirlemek {izere bagimsiz
orneklem t-testi uygulanmistir. Buna iliskin bulgulara Tablo 5’te yer verilmistir.

Tablo 5: X1 Markas: 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 ,00

Tablo 5’e gore markaya ait olan koklatilan kokunun markaya iliskin bilinirligi erkeklerde 3,79
ortalama degere sahip iken, kadinlarda bu ortalama deger 4,56’dir. Yapilan bagimsiz érneklem t-
testi sonucunda aradaki bu farkliligin istatistiksel olarak anlamli oldugu goriilmektedir. (t=-3,597;
p=0,00).
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Marka bilinirligi 6lgegi tizerinde katilimcilarin yas, egitim durumu ve aylik kisisel gelirleri
acisindan farklilik olup olmadiginmi belirmek lizere ANOVA testi uygulanmistir. Buna iliskin
bulgulara Tablo 6’da yer verilmistir.

Tablo 6: X! Markas: 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 48814 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 lizeri 3,7273

Tablo 6’da yer alan 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 agisindan marka bilinirliginin
farklilik gosterdigi tespit edilmistir.

Koklatilan kokunun verilen 7 markaya ait olma durumuna gore elde edilen puanlar {izerinde
ortalama deger hesaplamasi yapilmistir. Buna iligkin bulgulara Sekil 1°de yer verilmistir.

Sekil 1: Koklatilan Kokunun Markalara Ait Olma Durumu

4.5
4
3.5
3
25 - ® Ortalama
2 -
1.5 - I
1 -
Koton DeFacto Colin's Mavi Derlmod USPolo

Sekil 1’de yer alan bilgilere gore en yiiksek ortalama 4,1 puan ile x1 markasina aitken bu
ortalamay1 3 puan ile DeFacto markasi, 2,9 puan ile Koton markasi takip etmektedir.
Katilimcilarda, koklatilan kokunun yiiksek oranda x1 markasina ait olabilecegi goriisii hakimdir.

4. Sonuc¢

Bu c¢alisgmada magaza igerisinde kullanilan kokunun markanin bilinirligine olan etkisi
arastirilmaya calisilmistir. Arastirma Bolu ilinde bulunan bir aligveris merkezinde, kolayda
ornekleme yoluyla segilen 18 yas ve iizeri 196 erkek ve 203 kadin katilimeiyla gergeklestirilmistir.
Aragtirmada bir hazir giyim markasinin magazalarinda kullanmis oldugu kokusu katilimcilara
koklatilmis ve ardindan katilimcilara marka bilinirligini 6l¢gmeye yonelik sorular iceren bir anket
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uygulanmistir. Boylelikle kullanilan koku ile markanin bilinirligi arasinda bir iligki olup olmadigi
incelenmis ve sonug olarak kokunun markanin bilinirligine bir etkisi olabilecegi goriilmiistiir.

Kokuya kars1 duyarlilik 6l¢egi tizerinde faktor analizi uygulanmig ve verilen 12 ifadenin 3 faktore
ayrildigi bilgisine ulagilmistir. Bu faktorlere; magaza atmosferi, koku bilinirligi ve tutum isimleri
verilmigtir. Katilimcilarin magaza igerisinde kullanilan kokular iizerinde bilinirlik diizeyleri ile
cinsiyetleri acisindan farklilik olup olmadigini belirmek iizere bagimsiz Orneklem t-testi
yapilmistir. Buna gore, kadin ve erkeklerin koku bilinirlik diizeylerinin istatistiksel olarak anlamli
bir farka sahip oldugu bilgisine ulasilmistir. Buna gore kadinlarin erkeklere oranla magaza
icerisinde kullanilan kokular iizerinde daha ¢ok bilinirlige sahip oldugu sonucuna ulasilmistir.
Dolayisiyla ¢alismada koklatilan kokunun X1 markasina ait oldugu, kadinlar tarafindan erkeklere
oranla daha ¢ok bilinmistir. Ancak Spangenberg, Crowley ve Henderson’un (1996) calismasinda
hos kokulu ortamda kadin ve erkeklerin davranislar1 lizerinde herhangi bir farklilik olmadigi
bilgisine ulagilmigtir.

Kokuya kars1 duyarlilik 6l¢egi tizerinde, katilimcilarin yas, egitim ve aylik kisisel gelir durumlari
icin farklilik olup olmadigimi belirlemek lizere ANOVA testi uygulanmigtir. ANOVA Testi
sonuglarma gore; magaza atmosferine iliskin algmin, katilimcilarin egitim durumlarina gore
farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Yapilan post hoc testi sonucunda, ilkdgretim egitim diizeyine
sahip olan katilimcilarin, diger egitim diizeyine sahip katilimcilara gore ve lisans egitim
diizeyindeki katilimeilara gore ise istatistiksel olarak anlamli bir bigimde magaza atmosferinden
daha fazla etkilendikleri goriilmistiir. Bununla birlikte marka bilinirligi O6lgegi iizerinde,
katilimcilarin egitim durumlar1 arasindaki farkliligi belirlemek {izere yapilan post hoc testi
sonucuna gore; On lisans egitim diizeyine sahip katilimcilarin diger tiim egitim gruplarinda yer
alan katilimcilara gore ve lisans egitim durumuna sahip katilimcilara gore ise istatistiksel olarak
anlamli bir sekilde koklatilan kokunun X1 markasina ait oldugunu daha fazla bildikleri sonucuna
ulagilmistir. Nitekim Teller ve Dennis’in (2012) arastirmasinda da egitim durumu agisindan,
magazadaki hos kokunun lisans mezunlarinin davranislar iizerinde herhangi bir etkiye sahip
olmadig1 bilgisine ulasilmistir.

Yas gruplar iizerine yapilan ANOVA ve post hoc testi sonuglarina 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 bicimde koklatilan kokunun X1 markasina ait oldugunu
daha fazla bildikleri sonucuna ulagilmistir. Aylik kisisel gelir durumlar {izerine yapilan ANOVA
testi sonuglarina gore ise; 1450 TL ve daha az gelire sahip katilimcilarin diger tiim gelir grubu
tiyelerine gore ve 4201 TL ve tlizeri gelire sahip olan katilimcilara gore ise istatistiksel olarak
anlamli bir bigimde, koklatilan kokunun X1 markasina ait oldugunu daha fazla bildikleri sonucuna
ulagilmistir. Nitekim Teller ve Dennis’in (2012) arastirmasinda da 25 yas ve alt1 katilimcilar hos
kokulu ortamdan etkilenerek daha pozitif davranislar sergilemektedir. Chebat, Morrin ve Chebat’a
(2009) gore de magazadaki hos koku yalnizca gen¢ yas gruplarinin satin alma harcamalari
iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Yukarida t-testi ve ANOVA testi sonuglarina yer verilen 7°1i 6lgekli marka bilinirligi 6lgegi
iizerinde her bir marka i¢in ortalama bir deger bulunmustur. Bu ortalama degerler neticesinde; en
yiiksek ortalama degere sahip olan markanin, ¢alismaya konu olan X1 markasi oldugu sonucuna
ulagilmistir. Nitekim Nivea’nin gercgeklestirdigi sinema salonundaki koku ¢alismasi da markanin
bilinirligini %515 oraninda arttirmigtir.

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

Kokunun pazarlama faaliyetleri icerisinde yer almasi ile ilgili yapilan literatiir taramasi sonucunda;
markalarin kullanmis oldugu kokularin, tiiketicilerin marka ile ilgili algilarina, satin alma
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davraniglarina ve markaya yonelik tutumlarina onemli Ol¢lide katki sagladigi sonucuna
ulagilmistir. Markalarin kendilerine 6zel olarak tasarlanmis koku taleplerinin de gilinden giine
artmasi sebebi ile bu alanda yapilacak akademik ¢alismalarin giin gegtikge artacagi
beklenmektedir. Bu nedenle, kokunun marka bilinirligine olan etkisinin dl¢iilmeye calisildig1 bu
arastirmanin, bu alanda yapilacak arastirmalara bir katki saglayacagi diistiniilmiistiir. Fakat bu
sonucun; ¢aligmanin yalnizca Bolu’da bir aligveris merkezinde 3 giin siiresince gerceklestirilmis
olmasi, arastirmada tek bir markaya ait bir koku kullanilmasi, markanin hazir giyim sektoriinde
faaliyet gOsteriyor olmasi ve arastirmaya 18 yas ve ilizeri katilimcilarin katilmasi gibi kisitlar
altinda elde edildigi goz onilinde tutulmalidir. Arastirmanin, farkli sektorlerde, farkli sehirlerde,
farkli aligveris merkezlerinde, farkli 6rneklem gruplarinda yapilmasi durumunda farkli sonuglar
elde edilebilecegi gdz oniinde tutulmalidir.
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Ek 1: Kokuya Karsi Duyarlihk Olcegi Faktor Analizi

Bilesenler

Aciklanan
Ifadeler T Magaza Koku Varyans
utum -\ ¢tmosferi Bilinirlizi %

Cronbach's
Alpha

Magaza igerisinde koku

kullanilmast o markayi tercih 0,81

etmemde etkilidir.

Magaza igerisinde koku kullanan

markalart satin alma egilimim 0,774

daha fazladur.

Magaza igerisinde kokular

duymak satin alma istegimi 0,763

arttirir.

Magazanin kokusu magazay1

arkadaglarima 6nermemde 0,583

etkilidir.

Magaza giriginden giizel bir koku

gelmesi magazaya girmem 0,702

konusunda etkilidir.

Magaza i¢inin giizel kokmasi

magaza tercihimde etkilidir.

Magazada istedigim iiriinii

buldugum siirece magazanin -0,654 19,043 0,693

kokusu beni etkilemez.

Magazanin kokusu aligveris

yapacagim magazaya karar -0,632

vermemde etkili degildir.

Aligverise gittigimde magazada

kokuyu fark etmem.

Bir magaza igerisinde kullanilan

koku ile daha sonra

karsilastigimda o markay1

hatirlarim.

Kokusu olan markalar 17,282 0,723
.o . 0,762

digerleriyle karigtirmiyorum.

Magaza igerisinde kendi

kokularini kullanan markalar1 0,709

taniyorum.

22,812 0,821

0,664

-0,547

0,808
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