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Oz

Amag: Bu ¢alisma ile insanoglunun sahip oldugu en 6zel ve benzersiz duyusu olan kokunun diger duyulara
kiyasla duyusal sistem igerisinde farklilik gosteren isleyisine ayna tutularak, pazarlama uygulamalar: ve tiiketici
davrarnis! tizerine olan yansimalarina dair literatiir degerlendirmesiyle detayl bir icerik ve genis bir anlay1s
sunulmast hedeflenmektedir. Gere¢ ve Yontem: Calismada biitiinlestirici literatiir incelemesine yer verilmis,
YOK Ulusal Tez Merkezi, Google Scholar, DergiPark ve ScienceDirect online veri tabanlari iizerinde “koku
pazarlamas: ve kokusal pazarlama” anahtar kelimeleri kullanilarak calismalar taranmigtir. Belirlenen kriterler
dogrultusunda toplam 83 akademik yayin bu ¢alisma kapsaminda degerlendirilmistir. Bulgular: Pazarlamada
koku unsuru akademik sahada 6nceden beri ilgi uyandiran ve akademik ilgiyle karsilanan bir konu olmustur.
Koku kullaniminin tiiketici tizerinde yarattig1 etkiden hareketle mevcut konunun literatiirde {iriin ve ortam
kokusu olarak ele alindigy, iiriin kokusuna yonelik ¢alismalarin daha siurl oldugu goriilmiistiir. Alan yazin
tirtin kokusunun kalite algisini, tiiketici hafizasimi ve {irtin kimligini giiglendirdigini, tirtin degerlendirmeleri,
marka tercihi ve bagliligin etkiledigini gostermistir. Ortam kokusunun ise tiiketicinin harcama egilimini, hizmet
ve magaza degerlendirmelerini, mekdnin ve markanin hatirlanabilirligini, hizmet kalitesini, magazay1 tekrar
ziyaret etme niyetini, magazada gegirilen siireyi ve memnuniyet diizeyini etkiledigine dikkat ¢ekmistir. Sonug:
Kokunun tiiketici duygularim yonlendirdigine, {irtin ve hizmet markalarina pozitif etkiler yarattigina ve tiiketici
ile duygusal baglarin kurulmasinda 6nemli bir yere sahip olduguna vurgu yapilmstir. Uriin, marka ve hizmet
temalarma ek olarak farkli disiplinlerin katilimiyla degisik bakis acilarmin desteklendigi konularin ele
alinmasina ihtiyag vardir.

Abstract

Purpose: This study provides a comprehensive perspective and in-depth understanding of the reflections of
scent—arguably the most distinctive and unique human sense —on marketing practices and consumer behavior.
By highlighting the distinctive functioning of olfaction within the sensory system compared to other senses, the
study seeks to present a detailed evaluation based on the existing literature. Materials and Methods: An
integrative literature review methodology was employed in this study. Relevant studies were identified through
searches conducted in online databases including the YOK National Thesis Center, Google Scholar, DergiPark,
and ScienceDirect, using the keywords "scent marketing" and "olfactory marketing." In line with the established
criteria, a total of 83 academic publications were included and analyzed within the scope of this study. Findings:
The use of scent in marketing has long attracted scholarly attention and has been a subject of sustained academic
interest. Based on the effects of scent on consumers, it has been observed that the topic has predominantly been
addressed in the literature under the categories of product scent and ambient scent, with relatively fewer studies
focusing specifically on product scent. The literature indicates that product scent enhances perceived quality,
strengthens consumer memory and product identity, and influences product evaluations, brand preference, and
loyalty. Ambient scent, on the other hand, has been found to affect consumers” spending tendencies, evaluations
of services and retail environments, memorability of the setting and brand, perceived service quality, intention
to revisit the store, time spent in-store, and overall satisfaction levels. Conclusion: The findings emphasize that
scent plays a significant role in shaping consumer emotions, generating positive effects on product and service
brands, and facilitating the establishment of emotional connections with consumers. In addition to product,
brand, and service-related themes, there is a need for further research incorporating diverse perspectives
supported by contributions from different disciplines.
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1. Giris

“Kokular  kelimelerden, — gozle  goriinenden,
duygulardan ya da iradeden daha giiclii ikna ve
inandiricili§a  sahiptir. Bir kokunun ikna edici
gliciiniin Oniine gecilemez, nefesin cigerlerimize
girmesi gibi adeta icimize isler, bizi doldurur,
tamamen sarar ve bunun bir ¢aresi yoktur.”

Patrick Siiskind, Koku: Bir Katilin Hikayesi

Gegmisten giiniimiize hizli degisimlerin s6z
konusu oldugu yeni diinya diizeninde daha
bilingli, bilgili ve beklenti diizeyi yiiksek yeni bir
tiiketici profili ortaya ¢ikmistir. Bu sonug isletme
ve markalarin isini zorlagtirmis, yeni bakis
agilart  ve  yontemlerin  benimsenmesi
gerektiginin altini ¢izmistir (Akgiin & Ergiin,
2016).
pazarlama stratejileri olusturmay1 hedefleyen
isletmeler sadik bir tiiketici kitlesi kazanabilmek
i¢in gliniimiiz pazarlama diinyasinda geleneksel
yontemlerden uzaklagsmaya baslamistir (Babiir
Tosun & Elmasoglu, 2016). Ozellikle son yillarda
bes temel duyunun (gorme, isitme, koku alma,
dokunma ve tat alma) tiiketiciye ulasma

¢abasindaki roliine yonelik ilgi ve alaka her

Dolayisiyla daha etkin ve basarili

gecen giin katlanarak artmaktadir (Krishna vd.,
2016). Bu baglamda pazarlama sahasina giincel
bir stratejik bakis acis1 sunan “duyusal
pazarlama” ile hedef Kkitlelerin zihninde kalict
bir iz birakabilmek miimkiin olabilmektedir
(Degermen Erenkol, 2017). Duyusal pazarlama
duyulara  hitap bilingalt1
tetikleyicilerinin tiiketiciyi etkiledigi cagrilar
biitinii olarak kabul edilmekte, “tiiketicilerin
duyularim1  harekete gegiren algi, karar ve

temel eden

davraniglarin1  etkileyen pazarlama” olarak
tanimlanmaktadir (Krishna, 2012).
Tiiketicilerin ~ bes  temel  duyusunun

pazarlamanin merkezinde yer aldigi duyusal
pazarlamanin gelisimi ile gorme, isitme, koku
alma, dokunma ve tat alma duyular1 pazarlama
strateji ve tekniklerinin odak noktas: haline
gelmistir (Shabgou & Daryani, 2014). Bu
sayilanlardan tiikketiciyi
yonlendirmede ve kararmi
sekillendirmede en Onemli
nitelendirilmekte, beyinde

hafizanin  kontrol edildigi

“koku” ise
satin  alma
duyu olarak
duygularin  ve

limbik sistem

tizerinde hizli bir etkiye sahip oldugu icin de
ayr1 bir deger tasimaktadir (Maymand vd.,

2012). Yapilan tahminler insan burnunun
400.000"den fazla koku molekiiliinii
algilayabildigini  ve  ayirt  edebildigini
gostermektedir (Mori & Manabe, 2014).

Insanoglunun sahip oldugu tiim duyular
arasinda koku beyne dogrudan bagli olan tek
duyudur ve koku beynin duygu ve anilarn
olusturmaktan sorumlu alanlarin
tetiklemektedir. Kald1 ki duygularimizin %75i
kokladiklarimiz tarafindan agiga g¢ikmaktadir
(Randhir vd., 2016). Buradan hareketle mevcut
calisma ile koku duyusunun beyin ile olan
baglantisinda yer alan mekanizmalara yer
verilerek, kokunun tiiketici davramisimi nasil
bigimlendirdigi, kokunun pazarlama
arastirmalarinda nasil konumlandigina
deginilerek pazarlama egitimi alan 6grenciler ve
uygulayicilar icin detayli bir igerik sunulmasi
hedeflenmektedir. Bu baglamda mevcut ¢alisma
koku duyusunun tiiketici {izerindeki 6zgiin
etkisi ve duyusal sistem igerisindeki farkli
isleyisine dair genis bir kavramsal c¢ergeve
cizmesi ve pazarlama literatiiriinde yer alan
calismalar1 biitiinclil bir perspektiften farkh
bakis acilariyla degerlendirmesi noktasinda
diger calismalardan ayrilmaktadir.

2. Koku Kavrami ve Koku Alma Duyusu

Tirk Dil Kurumu kokuyu “nesnelerden
kiicticiik
tizerindeki 6zel sinirlerde uyandirdigr duygu”
seklinde tanimlamaktadir (Tirk Dil Kurumu,
2025). Koku ayni zamanda ucucu bir yap1 ve

yayilan zerrelerin  burun zar

degisken yogunluk derecelerine sahip organik
bir bilesik olarak tasvir edilmektedir
(McPherson & Moran, 1994). Lindstrom (2005)
koku  “gézlerinizi  kapayabilir,
kulaklarinizi ortebilir, dokunmayabilir ya da tatmak
istemeyebilirsiniz, ancak soludugunuz  havaya
karisan  kokuyu almamaniz  miimkiin ~ degildir”
seklinde bir ifade ile betimlenerek kokunun
insan yasaminda devre disi birakmas1 gii¢ bir
duyu oldugu dile getirilmektedir.

tarafindan

Koku alma duyusu insanlar icin diger tiim
duyular arasinda en gizemli olanidir. Kokular
tiiketicinin etkileme,
¢agrisim yaratma ve bir iiriine karsi tutum ve

duygu durumlarim
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yarg1 olusturma potansiyeline sahiptir (Bone &
Jantrania, 1992). Bununla birlikte ge¢mise iliskin
anilar1 ve duygulari canlandirma giicii bulunan
koku duyusu, diger tiim duyular arasinda
“gerceklerden” ziyade “duygularla” yakindan
baglantiidir. Bu baglanti ise koku almada
limbik sistemle mevcut olan dogrudan iligkinin
bir sonucudur. Limbik sistem de direkt olarak
beyindeki duygu merkezi olan amigdala ve
hafiza olan

merkezi hipokampusa

baglanmaktadir. Dolayisiyla bu etki ve
ozelliklerinden 6tiirti koku duyusu, satin alma
deneyiminin bir parcasi olarak pazarlama ve
tiiketici davranisi ¢atisi altinda bu eyleme deger
katan bir unsur olarak genel kabul gormiis bir

goriintii ¢cizmektedir (Ward vd., 2007).
3. Kokunun Kisa Tarihi

Koku, biyolojik ve psikolojik kokende
sekillenen bir kavram olmanin Otesinde ¢ok
daha genis bir perspektiften bakilmasi gereken
kiiltiirel degerlerle yiiklii olan sosyal ve tarihsel
bir olgudur (Classen vd. 1994).
tarihinin en ilkel ve en gii¢lii deneyimlerinden
biri olan koku, toplumsal yapiy1 ve sosyal
iliskileri bi¢cimlendiren yapis1 dolayisiyla genis
kitleleri arag

Insanlik

yonlendirmede  bir olarak

Tablo 1.
Kokular ve Etkiledigi Duygu Durumlari

goriilmistiir (Gok & Sahin, 2025). Tarihsel arka
planda ise antik kiiltiirler olan Misir, Yunanistan
ve Cin’de 6nemli bir rol oynayan koku faktorii,
kokularin biiyiilii giiciine inanilan bir toplumsal
yapida kisisel bakim, tibbi tedavi ve dini
konulardaki cesitli ritiiellerde yerini almistir
(Brandt & Huppert, 2025). Tarihin en eski ve
ilkel donemlerinden giiniimiiz modern diinya
diizenine degin kokunun kullanim sekli ve
alanlar: farkli kiiltiirlerde, her kiiltiiriin kendine
Ozgl ritiiellerinde ve davrarus kaliplarinda
hayat bulmus ve o toplumu ortak paydada
birlestirmistir. Toplumlar
islevlere sahip olan koku duyusu, giintimiiziin
toplumsal diizeninde yenilenen ve doniisen

lizerinde benzer

haliyle farkli bir ¢izgi yaratmakta, satin alma
eylemi ve alisveris kiiltiiriiniin bir pargasi olarak
tliketicilerin tiiketim davraniglarin
etkileyebilmektedir (Ugur Cerikan, 2020). Her
donemde etkinligi ve Onemi giderek artan

kokularin  ozellikle insanlarin  duygusal
durumlarim etkileyebilecegi ve
degistirebilecegi, bu temelde davranislarmi

sekillendirebilecegi goriisii yaygindir (Lehrner
vd., 2005). Tablo 1 tarihsel siiregte ve giindelik
yasamda sikg¢a karsilasilan koku ve aromalarin
duygular iizerindeki etkisini 6zetlemektedir.

Koku-Aroma

Duygu Durumuna Olan Etkisi

Adacay1 Gerginligi hafifletir. Yorgunluk gidericidir. Duygusal dengeyi destekler.

Sardunya Duygular, kaygiy1 ve stresi kontrol eder.

Lavanta Sakinlestirici etkisi vardir. Canlandirici, rahatlatici ve huzur vericidir. Depresyon, stres ve endisenin
giderilmesinde etkilidir.

Limon Canlandiric1 dzellige sahiptir. Duygudurum diizenleyici etkisi vardir.

Nane Enerji verici 6zellige sahiptir. Bas agrilarini hafifletir. Zihinsel berrakliga yardimc olur. Yaraticihig ve ferahlik
hissini tesvik eder. Odaklanmay1 kolaylastirir.

Papatya Depresyon, anksiyete ve stres gidericidir. Zihni rahatlatir. Duygular giiclendirme potansiyeline sahiptir.

Biberiye Kan basincim diizenler. Zihin agar, canlandirir ve hafizayi giiclendirir. Ogrenme iizerinde dnemli etkileri
bulunur.

Ylang-ylang Depresyon ve anksiyete ile miicadelede etkindir. Genel bir iyilik hali yaratir, 6z saygiy1 giiclendirir. Kalp atis1
ve nefes alma ritmini diizenler.

Vanilya Rahatlatic1 ve sakinlestirici dzellige sahiptir. Sicaklik, yumusaklik ve sefkatle iliskilendirilir. Saflik ve sadeligi
cagristirir. Stres ve kaygiy1 azaltir. Anilar1 canlandirir ve nostaljik bir etki yaratir.

Portakal Enerji verir ve canlandirir. Anksiyeteyi azaltir. Pozitif ruh hali ve duygu durumu yaratir.

Targin Hafifletici 6zellige sahiptir. Odaklanmada etkilidir.

Giil Zihni sakinlestirir. Konsantrasyonu artirir. Pozitif duygularin olusmasini tetikler.

Orkide Zarif ve ferahlatici bir ortam yaratir. Rahatlik hissi verir. Insanlarin kendisini 6zel ve ayricalikli hissetmesini
saglar. Olumlu bir zihinsel tutum yaratir.

Cikolata Romantik duygular1 uyandirir.

Deri kokusu Liiksii, zenginligi ve zarafeti ammsatir.

Kaynak: (Chebat & Michon, 2003; Lehrner vd., 2005; Fox, 2009; Herz, 2009; Ali vd., 2015; Kim vd., 2016; Aydin Aslaner, 2022;

Ringu & Ranjan, 2024’ten uyarlanmistir.)
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Gelinen son noktada yarattig1 giiclii etkiler

ve davraniglar1  yonlendirme potansiyeli
neticesinde ticari bir amag¢ dogrultusunda
pazarlama sahasinda konumlanan koku,

akademik alanda tiiketici davranisini etkileyen
onemli bir faktor olarak ilgi ¢ekici bir ¢alisma
alani haline doniismiistiir (Giacalone vd., 2021).

4. Beyin — Koku Baglantis1

Koku, beynin duygu merkeziyle yakindan
baglantihdir ve giicli duygusal tepkilerin
yaratilmasinda etkilidir (Goldkuhl & Styven,
2007). En temel ve en koklii duyulardan biri olan
koku, koklama eyleminin gerceklestigi anda
igglidiisel olarak bir tepki iiretmektedir. Diger
duyularda tepki verilmeden dnce bir diisiinme
gerceklesmekte, kokuda beyin
diisiinmeden 6nce tepki gostermektedir. Iste bu
noktada pazarlama bakis agisindan kokunun
onemi, tliketicinin duygusal durumunda anlik
olarak yarattig1 etkilerden dolay: satin alma

ancak

faaliyetini ve harcama davraniglarini
sekillendirebilmektedir (Bradford & Desrochers,
2009). Tiiketici koklama eylemi esnasmnda
gosterdigi tepkide biiyiik ol¢iide kokunun ve
etkisinin aslinda farkinda degildir. Kokunun
gizemli dogas1 ise burada ortaya ¢ikmakta ve
kokunun islenmesi ve aktarimi siirecindeki
karmasiklik bu duyunun benzersizligi ve
ozglinliigiinii  vurgulamaktadir (Davies vd.,
2003).

4.1. Beyindeki Koku Bélgeleri

Insan burnunun her biri farkli molekiiler
yapiya sahip  400.000'den  fazla  koku
molekiiliinii algilayip ayirt edebilecegi tahmin
edilmektedir (Mori & Manabe, 2014). Bilingli
olarak algilanan bu genis koku yelpazesi
bilissel  tepkiler
¢ikarmaktadir. Koku duyusu ister ihtiyag temelli
isterse de estetik bir kaygi barindirsin, tiim
canlilar evrim siirecinde c¢evresindeki kokular
tanimak ve ayirt edebilmek adina koku bilgisini
beyne iletilebilmek
gelistirmistir (Axel, 1995). Insan beyninin en
temel islevlerinden biri de dis diinyayla ilgili
duyusal bilgileri islemektir (Mori & Manabe,
2014). Bu duyular arasinda koku alma duyusu
sahip oldugu 6zel anatomik 6zellikleri sebebiyle

duygusal  ve ortaya

icin bir mekanizma

diger duyusal sistemlerden farkli ve bagimsiz
olarak islemekte, gorme, isitme ve dokunmadan
ayrismaktadir (Herz & Engen, 1996).

Insanda merkezi koku alma sistemi koku
alma sogani, koku alma korteksi, piriform
korteks, orbitofrontal korteks, entorinal korteks,
anterior singulat korteks, insula, talamus,
hipotalamus, amigdala ve hipokampus gibi
beyin bolgelerini paylasmaktadir (Soudry vd.,
2011; Mori & Manabe, 2014; Smith & Bhatnagar,

2019). Bu yapilar degerlendirildiginde;

e Koku alma sogani (olfactory bulb) merkezi
koku alma sisteminin ilk aktarma istasyonu
ve beyinde koku alma bilgisinin ilk islendigi
yerdir (Mori vd., 1999).

e Koku alma korteksi (olfactory cortex) koku
alma soganindan aktarilan koku bilgilerini
alan ve isleyen bolgedir. Bu yapi, koku
algisina ait veri ve bilgileri merkezi sistemde
yer alan diger iliski alanlara gonderim
saglamaktadir (Mori & Manabe, 2014).

e Piriform korteks (PC) birincil koku alma
korteksinin biiyiik bir boliimiinii olusturan
ve koku alma agmin diger boliimleriyle
kapsamli baglantilar1 bulunan 06zel bir
alandir (Vaughan & Jackson, 2014). PC bir
duyusal iliskilendirme bolgesi olarak koku
bilgisi ya da uyaranlarimin tanimlanmasi,
ayirt edilebilmesi ve geg¢mis deneyimlerle
kargilagtirilmasinda benzersiz  bir role
sahiptir (Gottfried, 2010).

e Orbitofrontal korteks (OFC) islevsel olarak

hatirlanmas1  ve

bilingli bir sekilde taninmasinda gorev
almaktadir (Soudry vd. 2011). OFC bir

Ogrenme mekanizmas:t olarak kokunun

hoslugu, kokunun kimligi, pekistirme ve

odiil degeri hakkinda bilginin temsil edildigi

kokunun amimsanmasi,

ve karar alma siirecinin desteklendigi
alandir. (Rolls, 2004).

e Entorinal korteks (EC) sistem icerisinde
hafiza agmin merkezi olarak hizmet
etmektedir.  EC hipokampus,
sonrasinda anterior singulat korteks ile
etkilesime geri
¢agrilmasinda uzun siireli bir rol
oynamaktadir (Takehara-Nishiuchi, 2014).

once

girerek hafizanin
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e Anterior singulat korteks (ACC) beyinde
hem “duygusal” limbik sistem hem de
“biligsel” prefrontal korteks ile baglantilar:
bulunan ve duygularin diizenlenmesinde
belirgin gorevler tistlenen essiz bir alandir
(Stevens vd., 2011).

e Insula (Insular cortex) koku alma sistemi
icerisinde hos ve hos olmayan koku

kars1  beyin

gerceklestirmede  gorev

uyaranlarina aktivasyonu
tistlenmektedir
(Rolls vd., 2010). Aym zamanda duygular:
biligsel
baglamada onemli bir konumdadir (Paulus
& Stein, 2006).

e Talamus beyinde

siire¢ ve davranigsal tepkilere

duyusal algi, dikkat,
bilissellik, uyku ve uyarilma, hafiza gibi
islevlere katki saglayan kritik bir yapidir.
Talamus koku alma duyusu hari¢ tim
duyular i¢in birincil duyusal kortekse giden
bilgilerin ana kaynagi konumundadir
(Courtiol & Wilson, 2015). Koku ise sistem
icerisinde talamusa ugramadan limbik
sisteme direkt wulasan tek duyudur
(Sirinyildiz & Kavak, 2023). Merkezi sistem
dahilinde duygu ve hafizaya iliskin koku
duyusu disinda dogrudan ve yogun nitelikli
temasta bulunan hicbir duyusal sistem
bulunmamaktadir. Bu noktada koku
duyusunun harekete gecirdigi hatiralarin
duygusal baglamda gliclii olmasinin nedeni
bu dolaysiz baglantinin  varligr ile
agiklanabilmektedir (Herz & Engen, 1996).

e Hipotalamus limbik sistemin o6nemli bir
parcasidir. Duygular1 ve hafizay1 isleyen
limbik sistem, hipotalamus ile birlikte
talamus, hipokampus ve amigdaladan
olusmaktadir. (Keles & Cepni, 2006). Aymn
zamanda duygularin
doniismesinde gorev alan hipotalamus diger

davraniga

koku merkezlerini eyleme geciren énemli bir
boélgedir (Carvalho vd., 2020).

e Amigdala hipokampus ile yakin bir baglilik
igerisinde bulunan ve duygusal hafiza
siireglerinin en onemli diizenleyicisi olarak
konumlanan kilit bir alandir. Amigdala hem
olumlu hem de olumsuz duygusal uyaranlari
kodlamada gorevlidir ve bu uyaranlara
iliskin duygusal hafizayla giiglii bir sekilde
iligkilendirilmektedir =~ (Hamann,  2001).

Amigdalanin hipokampus ve EC ile olan is

birligi anilarin duygusal olarak
gliclenmesine ve daha wuzun sireli
hatirlanmasma  zemin  hazirlamaktadir
(Savic, 2005).

e Hipokampus hafizayla gliclii bir baglanti
igerisinde bulunan, limbik sistemin 6nemli
bir iiyesidir (Krishna, 2012). Hipokampus
ozellikle uzun siireli hafizada ve duygusal
deneyimlerin anlam kazanmasinda biiyiik
bir paya sahiptir (Soudry vd., 2011).

Insanoglundaki bes duyu arasinda benzersiz
ozelliklere sahip olan koku duyusu, duygusal
deneyimleri ¢agristirma ve hatiralar tetikleme
gibi birtakim karakteristik ozelliklere sahiptir.
Belirtildigi iizere bu egssiz yetenek koku alma
sogan1 ve PC tarafindan duygu ve hafizanin
merkezi olan amigdala ve hipokampus gibi
limbik yapilar ile saglanan direkt baglantilarin
mevcudiyetiyle desteklenmektedir (Mouly &
Sullivan, 2010).

4.2. Kokunun Beyne Iletim ve Islenme Siireci

Koku algis1 direkt olarak bilissellik ve
duygusallikla baglantii oldugu i¢in karmasik
bir olgu olarak kabul edilmektedir (Kroupi vd.,
2015). Dolayisiyla koku alma sisteminin duygu,
hafiza, karar verme ve davranis olusturma gibi
baglantilarindan dolay1 ve koku alma bilgisinin
bu sistem igerisinde isleyisi diger duyulardan
farklilik gostermektedir (Krishna, 2012).

Insan fizyolojisinde her bir duyu farkl
uyaranlara yanit olusturmakta ve her bir sistem
yine farkli mekanizmalarla yonetilmektedir.
Koku alma sistemini olusturan diizen ise diger
duyusal sistemlere gore oldukca farkli bir
noroanatomik organizasyona sahiptir (Herz &
Engen, 1996). Koku alma sisteminin merkezi
yollar1 incelendiginde koku alma duyusu koku
alma sogani ve birincil koku alma korteksi (PC)
araciligiyla duygu ve hafizada rol alan amigdala
ve hipokampus ile direkt baglant: igerisindedir.
Diger
aksine, duyusal girdinin bu iki yapiya olan
yansimasi beyindeki &nemli bir bolge olan
talamustan ge¢memektedir. Sistem dahilinde
gelen bilgiler OFC ve insuladan olusan ikincil
koku alma korteksine iletilmektedir. Bu noktada

duyusal sistemlerde mevcut olanin
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kokunun beyindeki hafiza yapilar arasinda var

olan bu giiclii anatomik yapisi, amilara dair
cagrisimlarin olusmasi ile duygularin harekete
gecmesinde koku duyusunun benzersiz ve 6zel
gln

olan konumunu her gecen

Koku Alma Sogani

Koku Alma Epitel

j A

Orbitofrontal
km,A\

Piriform
korteks  Amigdala

kuvvetlendirmektedir (Saive vd., 2014). Sekil 1
insan koku alma sisteminde gorev alan beyin
bolgelerini ve sistemin isleyisini ifade edilen
bilgiler 1s181nda gorsellestirmek adina sematik
bir gorsel sunmaktadir.

Hipokampus

Entorinal
Korteks

Sekil 1. Insan Koku Alma Sisteminin Sematik Diyagrami
Kaynak: (Saive vd., 2014, s. 2’den uyarlanmistir.)

Ifade edildigi gibi sistem isleyisinde koku
duyusunun talamusa ugramamasi ve dogrudan
limbik sisteme ulasiyor olmas: bu duyunun en
belirgin oOzelliklerden birisidir (Sirinyildiz &
Kavak, 2023). Farklihk yaratan bu o&zellikler
koku algisinin  hafiza ile olan baglantisin,
duygusal deneyimleri tetiklemesini, bilisselligi,
davranigi ve kimi zaman ruh halini etkilemesini,
karar verme siireglerini sekillendirmesi gibi
etkilerini ortaya ¢ikarmaktadir. Ayni zamanda
koku duyusu tetikledigi duygusal deneyimlerle
otobiyografik amilar1 canlandirabilme giiciine
sahiptir (Pizzoli vd., 2022). Noérolojik agidan
bakildiginda koku alma noéronlarn
viicudundaki en kii¢iik néronlar arasindadir ve

insan

en yavas iletim hizina sahip olanlardir. Bu
sebeple diger duyulara kiyasla koku duyusunun
yarattig1 etki daha uzun siire devam etmektedir
(Herz & Engen, 1996). Caya batirilmis bir
kurabiyenin ge¢mise gotiiren yolculugunda
cocukluk anilarmni nasil tetikleyebileceginin
anlatildigit Marcel Proust'un eserindeki bir
boliim, koku hafizasinin temel Ozelliklerini
yansitan ve “Proust fenomeni” olarak bilinen bir
olguda karsiligin1 bulmaktadir. Bu eserde
istemsiz ve otomatik hatirlama
gerceklesen, bir
harekete gecirdigi ve uzamsal-zamansal bir

olarak

kokunun duygular1 nasil

hafizanin tekrar insasinda nasil bir rol aldig:
tizerine paylasilan goriisler, koku ve hafizaya
dair yapilacak ¢alismalara zemin hazirlamistir
(Jacobs, 2023). Konuya iliskin yapilan
arastirmalar genellikle temel bilimler, psikoloji
ve Ozellikle son yillarda pazarlama bakis
agilartyla desteklenmektedir (Krishna, 2012).

5. Koku Duyusunun Pazarlama Alaninda
Kullanimi

“Hicbir sey gecmisi bir zamanlar onunla
iliskilendirilen bir koku kadar eksiksiz bir sekilde
yeniden canlandiramaz”.

Vladimir Nabokov

Son yillarda insanlarda koku alma sisteminin
yer verildigi calismalarda koku duyusunun
hatirlama iizerindeki etkisi fizyolojik ve
norolojik kokenlere baglanmis, gerceklestirilen
calismalar etkisinin uzun
boyunca devam edebilecegini gOstermistir
(Krishna wvd., 2010). Kokunun yarattigi bu
carpica etki ile aylar, yillar 6ncesine ait anilar
ayrintilartyla hatirlanabilmektedir (Aggleton &
Waskett, 1999). Bu 6zellik ile koku duyusu diger
duyulardan farkl olarak pazarlama
uygulamalarinda essiz bir firsat sunmaktadir.

kokunun slire

Clinkii bir iiriin ya da ortam kokusu tiiketici
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dikkat etmese bile sistemde islenmeye kokunun kiiltiir odakli degisimi ve algilanigina
basladigindan ve zihinde bir etki bakildiginda Ornegin vanilya kokusunun
olusturabildiginden “miisterinin gormezden Amerikan kiltiirtindeki yeri rahatlik ve
gelemeyecegi bir seydir” (Ward vd., 2003). sicaklikla iligkilendirilirken, Fransa'da
feminenligi ve zarifligi temsil etmektedir.

Pazarlamada koku faktoriintin kullanilmas:
duyusal yolu olarak
degerlendirilmekte ve kokusal pazarlama ya da
koku pazarlamasi olarak calismalarda yerini
almaktadir  (Juozenaite, 2023). Giinlimiiz

anlayisinda koku kullaniminin

pazarlamanin  bir

pazarlama
titketici eylemlerini etkilemede giderek daha
cekici bir ara¢ haline geldigi (Bradford &
Desrochers, 2009), kokularmn ikna edici giice
sahip oldugu ve pazarlama sahasinda rekabet
avantaji sagladig1 ifade edilmektedir. Ayni
zamanda koku kullaniminin tiiketiciler iizerinde
duygusal etkiler yaratti81, satin alma ve tekrar
ziyaret etme niyetini etkiledigi, ayrintilandirma,
davramis olusturma ve karar vermeyi
sekillendirdigi belirtilmektedir (Bone & Ellen,
1999). Koku kullanimi bir iirtin ya da hizmete
karst ilk izlenimi yaratmaya yardime olur, bir

markanin imajin1  farklilastirabilir, baglihk
gelistirebilir, ~ konumlandirabilir =~ ve  de
gliclendirebilir. Kokularin tiiketicide

olusturdugu etkiyi arastirmak oldukca zor ve
karmagsik bir siirectir. Cilinkii bir iiriin ya da
hizmet ortaminda kullanilan ayni koku tiiketici
algist ve davramg: {izerinde farkli etkiler
gosterebilmektedir (Juozenaite, 2023). Kald1 ki
koku, farkhi kiiltiirler tarafindan belirlenmis
degerlerle yiiklenip sekillenen
toplumsal bir olgudur (Classen vd., 1994) ve her
bir toplum ile sosyal katmanlar i¢in farkli anlam
ve igerikler tagimaktadir (Gok & Sahin, 2025).
Belirtildigi {izere lavantanin sakinlestirici bir
etkisi oldugu, feslegen, tarcin ve turuncgil
aromalarmin sagladigt
belirtilmekte, kakule, nane, kekik ve biberiyenin

anlam ve

rahatlamaya destek

ise canlandirici etki yarattig1 ifade edilmektedir.
Zencefil, kakule, meyan kokii ve cikolatanin
romantizm duygusunu
kokusunun ise depresyonu onledigine dair
goriisler mevcuttur. Ayni zamanda yine kakule,
biberiye ve limon otu gibi uyarici ve canlandiric

uyandirdigs,  giil

kokularin beyinde noradrenalin salinimina
neden oldugu ve bir uyarilma etkisi yarattigina

dikkat cekilmektedir (Patil vd., 2011). Ancak

Lavanta kokusu ise diinya genelinde daha
erkeksi, ilham verici ve uyaric bir etkiye sahip
gortiliirken, Amerika’da duygusallig1
cagristirmaktadir. Dolayisiyla ayni koku farkli
kiiltiirlerde farkh duygular
uyandirabilmektedir (Trivedi, 2006). Pazarlama
uygulamalarinda ve olusturulacak stratejilerde
koku kullanimi olduk¢a kompleks bir yap:
sergilemekte, kokunun tiiketiciye, kiiltiirel
yapiya ve Dbelirlenen hedef kitleye gore
uyarlanmasi bu agidan 6nem arz etmektedir.

Kokular tiiketiciler {izerinde ortam ya da
uriine yonelik duygusal ve bilissel tepkiler
yaratmakta, ardindan bir davranis
olusturmaktadir. Bu baglamda Bone ve Ellen
(1999) bir kokunun varlhigr (ya da yoklugu),
hoslugu, nesneyle uyumu veya tutarliligi olmak
tizere li¢ boyutunun oldugunu ifade etmektedir.
Konuya dair Spangenberg vd. (1996) koku
kullaniminda koku yogunlugunun optimal

diizeyde kullanimina dikkat edilmesinin
gerekliligini  belirtmekte, = bir = kokunun
gliclendik¢e  tiiketici  tarafindan  verilen

tepkilerin olumsuz yone evrilebilecegine vurgu
yapmaktadir. Madzharov vd. (2015) ise hos
ortam  kokularimin, o6zellikle trtun-koku
baglaminda bir uyum saglamas: durumunda
iriin hakkindaki degerlendirmelerin, tercihlerin
ve satin alma davranislarinin olumlu yénde
belirtmektedir. Koku
uygunlugunun Onemine iliskin Bone ve
Jantrania (1992)'nin ¢alismasinda yer alan 6rnek
dikkat gekicidir. Huzurevi sakinleri i¢in yasam

gelisebilecegini

ortaminin iyilestirilmesi adina koku kullanimina
yer vermek isteyen yoneticiler, ¢igek kokularmin
genellikle hos olarak algillandigini géz oniine
bulundurarak kokuyla
donatmiglardir. Ancak huzurevi sakinleri ¢igek
kokusunun cenaze torenlerini hatirlatmasindan

bakimevini bu

dolay1 bu  kokuyu  onaylamamuislardir.
Dolayisiyla koku kullaniminda belirtilen koku
se¢imi, kokunun hos olmas: ve {iriin ya da

hizmet ortami ile olan uyumu gibi mevcut iig
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boyutu biitiinsel bir bakis agisiyla birbirini
tamamlamak durumundadar.

Gilintimiiz pazarlama diinyasinda potansiyel
rekabet avantaji yaratan bir faktor olarak koku,
geleneksel karmasinin
olmadig1 ve giderek daha rekabetci bir diinyada

pazarlama yeterli
uriin, hizmet ve markanin farklhilastirilmasinda
onemli bir olarak  goriilmektedir
(Giacalone vd. 2021). Kokunun duygular,
hafiza, anilar ve gegmis deneyimlerle olan essiz

aktor

baglantis1 dikkate alindiginda {iriin, hizmet ve
markaya
(Davies vd., 2003), iiriin ve hizmetlere koku
eklemenin marka degerini artirabilecegi
ongoriilmektedir (Krishna vd., 2010).

olan bagliigin  gelistirilmesinde

6. Tiiketim Unsuru Olarak Kokunun
Pazarlama Uygulamalarindaki Rolii

Koku duyusunun pazarlama
uygulamalarinda  kullanimi  Bradford ve
Desrochers  (2009)un  ¢alismasinda  fig
kategoride  incelenmistir. {lki ~pazarlama

uygulayicilarinin bir arag galerisinde yer alan
yeni bir araba kokusunun tiiketicide yarattig1
etkide oldugu gibi, {irlin ve hizmete dikkat
¢ekmek icin  bir tamitim aract olarak
kullanilmasidir. Tkincisi kokunun kendisinin
oldugu ve  kokunun
kaynaklandig1 tiirtin kokusudur. Son olarak

teknolojik miidahale yoluyla ya da faaliyet veya

urin uriinden

siirecin bir sonucu olarak ortamda dogal olarak
ortaya ¢ikabilen bir kokunun magaza ortamimin
bir pargasi olarak kullanildig1 ortam kokusudur.

Mitchell (1994) ile Gulas ve Bloch (1995)
kokunun tiiketimle iki sekilde iligkili olduguna
dikkat cekmektedir. Oncesinde ifade edildigi
gibi birincisi bir {irliniin ya da nesnenin sahip
oldugu koku, digeri ise genel ortamin bir parcasi

olarak  konumlanan  kokudur.  Ornegin
tiketicinin ~ kigisel =~ bakim  diriinlerinde
canlandirict  etkisi olan bir viicut spreyi

tercihinde oldugu gibi iiriin ozellikleri, {iriin
secimi ve denemeyle iligkili olan kismi {iriin
kokusunu temsil ederken, siipermarketlerde
pisen ekmek kokusunun ortama yayilmasinda
oldugu gibi genel atmosferin tamamlayici bir
unsur seklinde uygulanmas: ortam kokusunun
Literatiirde

kullanimini aciklamaktadir.

pazarlama sahasindaki koku kullanimina dair
gerceklestirilen calismalar iriin ve ortam

kokusunu merkeze koymaktadir.
6.1. Kokunun Uriin Uzerinde Kullanim1

Koku
degerlendirildiginde

kullanimi urin temelinde

burada anlagilmasi
gereken tiiriin kokusudur. $oyle ki, koku tiriiniin
kendisidir (Bradford & Desrochers, 2009). Bir
driin ~ sahip oldugu koku  sayesinde
cevresindekilerden kolayca ayirt edilebilir ve
trtin  hakkindaki
gliclendirmede etkili olabilir. Uriin kokusu
tliketici hafizasinda uzun siireli koku - iiriin
cagrisimlar1 yaratmaktadir (Krishna vd., 2010).
koku bir
degerlendirmesinde rol oynayan onemli bir
unsur olmakla birlikte, benzer {iriinler arasinda
se¢im yaparken farklihk yaratan bir nitelik
olusturmaktadir (Laird, 1932). Pazarlama
uygulamalarinda koku kullanimi {iriine karsi

bilgilere dair hafizay1

Aym1  zamanda trtiniin ~ kalite

tiiketici ilgisinin artirilmasinda, urin
hakkindaki degerlendirmelerin olumlu olmasi
yoniinde bir baskinlik olusturabilmektedir

(Gulas & Bloch, 1995).

Koku stratejisi ile iiriine uygulanan koku, bir
markanin kimliginin ve imajinin bir parcasi
gelmesini  saglamaktadir.  Ornegin
Crayone renkli kalemleri insanlar1 gocukluk
anilarina gotiiren ve marka ile giiglii bir sekilde

haline

iliskilendirilen karakteristik bir kokuya sahiptir.
Kimyasal olarak kodlanmis ve patenti alinmis
olan bu koku Crayone ile 6zdeslestirilmis, taklit
edilmesi miimkiin olmayan ve gelecekteki
nesillerin ¢ocuklarinin anilarini canlandirmada
sihirli bir etki yaratacak onemli bir unsurdur
(Randhir  vd.,, 2016). Marka-koku-iiriin
tiggeninde onemli bir diger 6rnek ise benzersiz
kokusu ile pazarda 6zel olduguna dikkat ¢eken
Play-Doh oyun hamurudur. Play-Doh’un sahip
oldugu koku da tescil edilmis olmakla birlikte
“hafif kiraz dokunusu igeren tatli, misk kokulu,
vanilyali, belli belirsiz tuzlu ve bugday esash bir
hamur kokusu” olarak tarumlanmaktadir.
Markanin sahip oldugu bu ikonik kokunun
tiiketiciler iizerinde nostaljik etki yarattigi ve
cocukluk hatirlattig: ifade
edilmektedir. Play-Doh oyun

hamurunun essiz kokusu sadece bu {iriinii

anilarini
Dolayistyla
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hatirlatmakla kalmamakta, urtin-koku  basariyla kullanilmas: durumunda tiiketici ile
temelinde kurdugu wuzun siireli iliskiler gii¢lii bir bagin olusmasinin muhtemel

sayesinde kalite algisin1 giiclendirmekte ve
tiiketicinin ge¢mis ile olan baglantisinda
hatiralarin1 canlandirmaktadir (Elliott, 2019).

6.2. Kokunun Ortam Uzerindeki Kullanim1

Pazarlama uygulamalarinda yer verilen
ortam kokusu bir {irtinden kaynaklanmayan ve
sunuldugu perakende ortami ya da magaza
atmosferinin bir parcasi olarak kullanilan genel
mekan kokusu seklinde tanimlanmaktadir
(Bradford & Desrochers, 2009). Ortam kokusu
bir magaza ortammi stratejik  olarak
yonlendirmek, tiiketici davramisimi olumlu
yonde etkilemek ve tiiketici tepkilerini pozitif
yonde artirmak i¢in bagvurulan ucuz ve etkili bir
yontemdir (Spangenberg vd., 1996; Douce &
Janssens, 2013), aym zamanda hizmeti
somutlagtiran, giiclendiren ve farklilagtiran
anahtar bir unsurdur (Goldkuhl & Styven, 2007).

Tiiketici nezdinde kabul goren ve uygun
oldugu onaylanan bir ortam kokusu cevre
degistiren incelikli ve gilicli bir
mekanizma olarak goriilmektedir.

algisini
Ayrica
kokunun var oldugu bir magaza ortami daha
ciddi, resmi, daha uyarict ve ¢ekici, aymn
zamanda hareketli olarak algilanmaktadir
(Ward vd., 2007). Bir magaza ortaminda
konumlanan hos kokular tiiketicinin ruh halini
degistirebilmekte, tetiklemekte,
magazada daha uzun stire kalmasma etki
edebilmekte, satin alma ve karar
davranisini  yonetebilmektedir (Gagarina &
Pikturniene, 2015). Ornegin bir seyahat acentesi

anilarini

verme

olan Thomson, tiiketicinin 6zellikle yaz tatili
donemi i¢in satin alma davranisi ve kararmni
etkileyebilmek adina ofis ortaminda hindistan
cevizi kokusuna yer vermekte (Douce &
Janssens, 2013), kahve diikkani Starbucks ise
kahve ¢ekirdeklerinin kavurma islemini kendi
mekaninda gerceklestirmekte ve taze kahve
kokusunu ortama yayarak daha zengin bir
duyusal deneyim saglamaktadir (Randhir vd.,
2016). Tim bu ifadelere ek olarak koku
kullanimi magaza imajini ve magazanin tekrar
ziyaret edilme niyetini pozitif = yonde
etkilemektedir (Goldkuhl & Styven, 2007).
Davies vd. (2003) bir hizmet ortaminda kokunun

oldugunu, koku faktoriiniin marka ve hizmet
isletmesine baglilik ve sadakat gelistirebilmek
adina potansiyel bir ara¢ olabilecegini
belirtmektedir. Benzer sekilde Van Niekerk ve
Goldberg (2021) hos bir kokunun tiiketicinin
aligveris eylemini zenginlestirebilecegine dikkat
¢ekmekte, bir marka ya da bir ortam kokusunun
kendine o&zgli ve
bulunmasinin giiclii bir bag yaratabilecegini

0zel bir kokusunun
ifade etmektedir. Bu sayede tiiketici kokuyu her
kokladiginda markay1 veya s6z konusu ortami
hatirlayabilecektir. Bu noktada ozellikle son
yillarda marka ve isletmeler kendileri icin 6zel
olarak tasarlanan ve {iretilen “imza kokulara”
yatirim yapmaya baslamistir (Reimer, 2012).
Markayla, bir triin ya da sunulan hizmetle
uyumlu bir imza kokusu duygusal tepkiler
uyandirabilmekte, rekabet avantaji saglamakta
ve tiiketici deneyimini essiz kilabilmektedir.
Ornegin Abercrombie & Fitch markas: “Fierce”
imza kokusunun patentini almustir.
Benzer sekilde United Airlines “Landing” adh
kokuya sahiptir ve Tiirk Hava Yollar1 “TK1933”
olarak bilinen kokusuyla tiiketici zihninde yer
etmistir (Juozenaite, 2023). Yine liiks segmentte
yer alan Westin oteller zincirinin kendine 6zgii
sardunya ile frezya aromal1 beyaz ¢ay kokusu

isimli

otel icerisinde ve lobilerde yerini almakta
(Krishna, 2012), aym Kkategoride yer alan
Marriott oteller zinciri de imza kokusunu
otellerinin  degisik alanlarinda
benzersiz bir deneyim sunmak ve atmosfer

tiiketiciye

yaratmada kullanmaktadir
2021). Ulasim sektoriinde ise Singapur
Havayollar1 “Stefan Floridian Waters” adli1 imza
kokusu ile akla gelmektedir. Bu havayolu
ayrica has
kokusunu harmanladiklari sicak havlu servisi ile
litks
calismaktadir.
pazarlama
stratejisinin Onemli bir pargasi olarak yer
almaktadir (Spence, 2021). Bir hizmet ortaminda
sunuma koku bileseninin eklenmesi rekabet

(Giacalone vd.,

markasi kendine tasarladig1

duygusunu yolcularina hissettirmeye
Dolayisiyla markalarin  imza
tasarim

kokular1 sahasinda

avantaji saglamakla beraber, uygulanacak olan
pazarlama politikalarinda potansiyel nitelikli
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glclii bir mekanizma olarak goriilmektedir
(Goldkuhl & Styven, 2007).

6.3. Tiiketici Norobilimi Perspektifinden Koku

Norobilim ve pazarlama bilimlerinin
etkilesimi ile ortaya ¢ikan tiiketici norobilimi
alani, ya da néropazarlama olarak da bilinen bu
yaklasim, beyin
Olcmede norobilim arastirma

uygulanmasi ile tiiketici davranis: ve karar alma

siireglerini agiklayan ileri bir disiplin olarak

tiiketicilerin aktivitesini

tekniklerinin

aragtirmalara rehberlik etmektedir (Cuesta vd.,
2020). Bu
Ol¢timlenmesi ve incelenmesinde cesitli arag ve
teknikler arastirmalarda yer edinmektedir
(Waldhauserova & Nagyova, 2023). Genel
hatlariyla bu arag ve teknikleri asagida yer alan
haliyle siralamak miimkiindiir:

o Elektroensefalografi (EEG);
noronal olaylar1 tespit edebilen o6zelligiyle,
kafa
araciligiyla beyin bolgesindeki elektriksel
aktiviteyi ve bu alanda olusan degisiklikleri
Ol¢cmektedir (Ariely & Berns, 2010).

e Fonksiyonel

alanda tliketici davraniglarinin

kisa siireli

derisine  yerlestirilen elektrotlar

manyetik rezonans
goriintiileme (fMRI); biligssel ve duygusal
siireglerle  iliskili ~ beyin  bdlgelerinin
tanimlanmasinda, kan akisindaki
degisiklikleri belirleyerek beyin aktivitesinin
haritalanmasini saglamaktadir (Rawnaque
vd., 2020).

e Manyetoensefalografi (MEG); beyindeki
noronal aktivitenin neden oldugu manyetik
alanlardaki degisiklikleri Ol¢iimlemektedir
(Ariely & Berns, 2010).

o Gozizleme teknigi / goz takibi; gorsel dikkati
tiiketicilerin bilissel ve duygusal tepkileriyle
iligkilendirmeyi hedefleyen bir aractir
(Santos vd., 2015).

e Galvanik deri tepkisi / deri iletkenligi; ter
bezlerinin bir uyaranla karsilasmas: sonucu
derinin elektriksel iletkenlik degisiminin
Ol¢lilmesidir (Rawnaque vd., 2020).

e Yiiz ifadesi okuyucu; mutluluk, hiiziin,
saskinlik, korku, 6fke, nefret gibi duygularin

Olgiimlenmesinde  bireyin  yiiz  kasi
aktivitelerinin mikro ifadelerle olusan
bilingsiz ~ tepkilere odaklanmasiyla yiiz

ifadelerinin izlenmesidir (Gill & Singh, 2020).

Satin alma kararlarinin ¢ogunun tiiketici

bilincaltinda  verildigi ortak  goriisiinden
hareketle, bir uyarana kars:i verilen tepkiler ile
ilgili duygu ve diisiincelerin tam anlamaiyla ifade
edilememesi  tiiketici  davranisimi  daha
(Waldhauserova &
Bu noktada

etkileme potansiyeli

sahasina

karmagiklagtirmaktadir
Nagyova, 2023).
bilingaltinda
kokunun pazarlama
disiplinler

tiiketicileri
bulunan
yansimalari
arast bir alan olarak tiketici
norobilimi araciligiyla duygusal ve biligsel
surecler hakkinda OGnemli ortaya

koymaktadir (Bercik vd., 2021).

ciktilar

7. YOontem

Bu c¢alisma insanoglunun en benzersiz
duyusu olan kokunun pazarlama sahasinda
tliketici davranigin ve pazarlama
arastirmalarinm nasil sekillendirdiginin
degerlendirilmesinde alan yazinda yer alan
calismalara yer vererek pazarlama egitimi alan
Ogrenciler ve uygulayicilar i¢in ayrintili bir
icerik hedeflemektedir.
calismada pazarlamada koku unsuru ve tiiketici
catisi daha
perspektiften derin bir anlayis kazanilmasi
adina  bitiinlestirici
gerceklestirilmistir. literatiir
incelemesi ele baglaminda
literatiirti biitiinlesik olarak inceleyip, daha
kapsaml ve biitiinciil bir tablo sunmak adimna
gerceklestirilen ¢alismalarin 6zetlenmesi ve yeni

sunmay1 Mevcut

davranigi altinda genis  bir

literatiir  incelemesi
Biitlinlesik
alman konu

bakis agillarimin kazandirilmasinda one ¢ikan
nitel arastirma bicimidir (Torraco, 2016).
Belirlenen bu literatiir incelemesi yontemiyle
calismada yamit aranan arastirma sorulari

asagidaki gibi sunulmaktadir:

Aragtirma Sorusu 1: Pazarlamada koku

faktoriiniin ~ kullanim1  tiiketici ~ davranisi
cercevesinden literatiirde hangi boyutlarda ele

alinip incelenmistir?

Aragtirma sorusu 2: Koku pazarlamasi
tiiketicilerin satin alma davranisi ve marka algisi
baglaminda  pazarlama
sekillendirmistir?

giktilarimi  nasil

Aragtirma sorusu 3: Tiiketici tepkilerinin
degerlendirilmesi noktasinda literatiirde yer
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alan calismalar hangi tiir kokularin pazarlama
uygulamalarindaki sunumuna yer vermistir?

Aragtirma sorusu 4: Koku unsurunun
pazarlama sahasindaki konumunda calisilan
konular  ¢ogunlukla  hangi  yontemleri
kapsamakta ve gelecekte yapilmas: tasarlanan
calismalara neler 6nerilebilmektedir?

Pazarlamada  koku  faktorii  {izerine
gerceklestirilen ¢alismalara iliskin kapsaml bir
degerlendirme yapmak ve alana katki sunmak
amaciyla mevcut ¢alismada literatiir taramasi
Eylil-Kasim 2025 tarihleri arasinda
gerceklestirilmistir. Calisma konusunun
akademik baglamda siire¢ icindeki gelisim ve
ele almisini degerlendirebilmek igin tarih aralig:
belirlenmemis, konuya dair lisansiistii tez,
makale, kitap boliimii ve bildiriler YOK Ulusal
Tez Merkezi, Google Scholar, DergiPark ve
ScienceDirect online veri tabanlari iizerinde
taranmistir. Yapilan literatiir incelemesinin
islem ve yoOnetim siirecinde belirlenen dahil
harig

detaylandirildiginda;

etme ve tutma kriterleri

Dahil etme kriterleri: Pazarlamada koku
unsurunun ele alindig: ingilizce ve Tirkge
olarak yazilmis, “koku pazarlamasi, kokusal
pazarlama, scent marketing,  olfactory
marketing” anahtar kelimelerini karsilayan,
sosyal bilimler alanina dahil, hakem siirecini
tam metnine

tamamlayan ve erisilebilen

yayinlar ¢alismaya dahil edilmistir.
Tablo 2.

Hari¢ tutma kriterleri: Pazarlamada koku
unsuru konusuyla dogrudan ilgili olmayan,
disgi,
tamamlanmamis, tam metnine erisilemeyen
calismalar hari¢ tutulmustur.

konu ve alan hakem stireci

Mevcut calismada gerceklestirilen literatiir

incelemesi manuel olarak yiiriitiilmiistiir.
Literatiir tarama siirecinde akademik yaymlar
belirlenen  anahtar  kelimeler vasitasiyla
belirtilen online veri tabanlarinda incelenmistir.
ilgili konuya dair gerceklestirilen taramalar
sonucunda toplam 232 akademik kayda
ulagilmistir. Ulagilan ¢alismalar tekrarlanma
durumu, basglik, 6zet ve tam metin incelemeleri
ile birlikte onceden belirlenen dahil etme ve
hari¢ tutma olg¢iitlerine gore degerlendirilmis ve
nihai sonugta c¢alisma belirlenen 83 akademik
yayin iizerinden yiritiilmiistiir. Literatiir
tarama sonrasi elde edilen caligmalarin 6zet
tablosu calisma yili ve yazarlar, yaymn tiirii,
tasarim yontem ve teknik, sonuglar olmak {izere

dort baglik altinda incelenmistir.
8. Bulgular
koku

“tirin kokusu ve ortam

Tiketici ekseninde

faktoruiniin etkileri

arastirmalari

kokusu” olarak ele alinmig olmakla birlikte
yapilan calismalar farkl tablolarda
gorsellestirilerek  sunulmustur.  Tablo 2
pazarlama alaninda {riin kokusuna yd&nelik
akademik sahada gerceklestirilen ¢alismalar:
gostermektedir.

Pazarlama Perspektifinden Literatiirde Uriin Kokusunun Yer Verildigi Calismalar

Calismanin Yili
ve Yazar (lar)

Yayin Tiirii Calisma Tasarimi,

Yontem ve Teknikler

Calismanin Sonuclart

Laird (1932) Makale Saha deneyi, anket ve Kadin ipek coraplarinin kullanildig1r calismada {iriin
gozlem kokusunun tiiketici tercihlerini belirledigi, kokunun
kalite algisini etkiledigi goriilmiistiir.
Cox (1969) Kitap Saha deneyi, gozlem Portakal kokulu kadin coraplarmin satin alma
boliimii davramgin pozitif yonlii etkiledigi ve kokulu coraplarin
daha kaliteli oldugu algis1 sonucuna ulagilmisgtir.
Bone & Jantrania Makale Laboratuvar deneyi, Giines kremi ve ev temizleme iiriiniiniin yer verildigi
(1992) anket calismada iriine uygun kokunun uriin
degerlendirmelerini olumlu yonde etkiledigi
goriilmiistiir.
Fiore vd. (2000) Makale Laboratuvar deneyi, Teghir iiriinlerinde iiriin-koku uyumunun {iriine yonelik

anket

tutumu, satin alma niyetini ve 6demeye istekli olunmasi
konusunda pozitif yonlii etki gosterdigi bulunmustur.
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Tablo 2. (devami)

Krishna vd. (2010)  Makale

Laboratuvar deneyi,
anket ve gozlem

Kalem ve yiiz mendilinin yer verildigi ¢alismada iiriin
kokusunun koku ve iirlin bilgileri arasinda hafizay:
olumlu etkiledigi ve uzun siireli iligskiler kurdugu, tirtin
kokusunun hafizay1 giiglendirmede ortam kokusundan
daha etkili oldugu sonuglarda goriilmiistiir.

Tug (2013) Yiiksek

Lisans Tezi

Laboratuvar deneyi,
anket

Kokulu ve kokusuz olarak tasarlanan dus jelinin
degerlendirildigi tez ¢alismasinda, katilimecilarin
¢ogunlukla lavanta kokusunun kullamildigr kokulu
drliinti  tercih ettigi ve bu fiirline karsi olumlu
degerlendirmelerde bulundugu goriilmiigtiir.

Krishna vd. (2014)  Makale Laboratuvar deneyi, Reklami yapilan iiriintin gorseli ile kokunun hayal
anket ve gozlem edilmesi ve zihinde canlandirilmasi neticesinde
tiiketicinin iiriine istek duyabilecegi ifade edilmektedir.

Demirtiirk (2016) Yiiksek Laboratuvar deneyi, Noropazarlama perspektifinden koku unsuruna yer

Lisans Tezi EEG teknigi, igerik verilen tez calismasinda, kokunun anilara doénik
analizi ve cagrisitmlar uyandirdigy, tiiketici karar verme siirecini
karsilastirmali analiz etkiledigi, marka ile duygusal bir bag yaratarak marka

sadakati {izerinde pozitif bir etki sagladig1 goriilmiistiir.

Demirtiirk & Yiicel Makale Laboratuvar deneyi, Gegmis deneyim ve hatiralar: tetikleyen bir unsur olarak

(2017) EEG teknigi, icerik kokunun markaya dair olumlu duygular1 harekete

analizi ve gecirdigi, tliketici karar verme davranisim pozitif
kargilagtirmali analiz etkiledigi belirtilmistir.

Kivioja (2017) Makale Saha deneyi, anket Kokunun satis {izerinde pozitif etkisi bulunmus olmakla
birlikte, sonuglar yaygin ve kategoriyle uyumlu bir
kokunun iiriin satis1 iizerinde pozitif etki yarattigin
gostermistir.

Bozkurt (2019) Yiiksek Laboratuvar deneyi, Yumos, Vernel, Bingo ve Migros’a ait yumusatici

Lisans Tezi EEG teknigi, anket markalarina yer verilen tez ¢alismasinda sonuglar marka

tercihlerinde kokunun etkisine yonelik bir tutumun
varhigini gdstermistir.

Giirdin (2019) Makale Anket Koku, tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen ve
daha ¢ok kadinlarin dikkat ettigi bir unsur olarak
degerlendirilmis, sonuglarda en ¢ok Kkisisel bakim
iirlinlerinin seciminde kokunun 6n planda tutuldugu
ifade edilmistir.

Oztiirk (2019) Yiiksek Anket Hazir giyim sektoriinde {iriin kokusuna dair

Lisans Tezi

gergeklestirilen tez calismasinda, tiiketicilerin fiyat, iiriin
kalite algis1 ve satin alma davrams: iizerinde etkisinin
bulundugu goriilmiistiir.

Laboratuvar deneyi,
anket, goz izleme
teknigi, Biopac arac1

Parfiim secimine yonelik satin alma kararinin incelendigi
calismada, koku tercihi cinsiyete gore farkliliklar
gostermis, kadinlarin kokuya karsi daha giiclii tepkilere
sahip oldugu goriilmiistiir.

Laboratuvar deneyi,
anket

Bakim kreminin yer verildigi ¢alismada, koku eklenmis
kremler kokusu olmayan diger kremlere kiyasla daha
olumlu degerlendirilmis ve daha ¢ok begenilmistir.

Laboratuvar deneyi,
EEG teknigi, anket

Kokulu ve kokusuz iiriin ambalajlarina yer verilen tez
calismasinda kokunun olumlu duygusal tepkiler
yarattig1, kokulu iirtin ambalajinin pozitif satin alma
niyeti ve yiiksek tatmin diizeyi yarattig1 belirtilmistir.

Cuesta vd. (2020) Makale

Courreges vd. Makale

(2021)

Sadikzade (2024) Doktora
Tezi

Bercik vd. (2025) Makale

Saha deneyi (online),
yiiz ifadesi analizi,
anket

Slovak ve Ispanyol pazarmda bulunan bir marketin firin
reyonundaki unlu mamullerin kokusunun ele almdig:
calismada her iki katiima grubunun kokulara farkli
tepkiler verdigi ve farkli ruh hallerine sahip oldugu
goriilmiis, sonuglarda iirtin kokular1 hosluk, duygusal
etki, an1 ve ¢agrisim uyandirma agisindan kiiltiirler arasi
farkliliklar gostermistir.

Kaynak: Literatiirden faydalarularak yazar tarafindan olusturulmustur.
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Pazarlama literatiiriinde iiriin kokusu Tablo
2’de detaylandirildig1 {izere 17 ¢alismanin
konusunu olusturmustur. Yabanc literatiirde 9
makale ve 1 kitap boliimii olmak tizere 10, ulusal
literatiirde ise 5 lisanstistii tez ve 2 makale olarak
toplam 7 ¢alismada pazarlamada iiriin kokusu
calisilmistir.  Uriin kokusu temelli yabanci
literatiirde c¢alismalar ¢ogunlukla makale
tiirtinde ve deneysel tasarim, anket ve gozlem ile
gerceklestirilmis, ulusal literatiirde 6zellikle son
yillarda ivme kazanan bir gelismeyle lisansiistii
tezlerde benzer bakis agilariyla ele alinmistir.
Yabanc literatiirde irtin kokusu tarihsel olarak
daha erken donemlerde calisiimaya baslamis
olmakla birlikte, ulusal alan yazinda ise daha
ge¢ bir donemde arastirmalara konu olmustur.
2013 yili itibariyle pazarlama alaninda iriin
kokusu calismalarinda yerini almaya
baslamis, ozellikle gelisen ve degisen teknoloji
neticesinde norogoriintiileme tekniklerine yer

tez

verilerek arastirmalar gerceklestirilmistir. Yine

Tablo 3.

tablodan anlasilacag1 {izere triin kokusu
tiiketicinin {irlin {izerindeki kalite algisin,
marka tercihini, sadakatini ve satin alma niyetini
etkilemektedir. Uriin ile uyumlu bir kokunun
varlig tiiketicinin olumlu duygularini harekete
gecirmekte, uriniun hatirlanmasini
kolaylastirarak anilarla ve ge¢mis ile bir koprii
kurmaktadir. Genel hatlariyla {iriin kokusunun
temel alindig1 calismalarda deneysel tasarim,
gozlem ve anketin kullanildig1 goriilmektedir.
Uriin-koku uyumunun 6ne ciktigi, portakal,
lavanta gibi kokulara yer verilerek kokulu
driinlerin kokusu olmayan f{iriinlere kiyasla
tiiketici tercihi yarattign iirtin kokusuna dair
dikkat
Bununa birlikte, literatiirde pazarlama bakis
agisindan  {iriin kokusuna yonelik yapilan
calismalarin  siurli  oldugu  goriilmektedir.
Pazarlama alan yazimninda ortam kokusunun

incelendigi c¢alismalara ise Tablo 3'te yer

islenen ¢alismalarda cekmektedir.

verilmistir.

Pazarlama Perspektifinden Literatiirde Ortam Kokusunun Yer Verildigi Calismalar

Calismanin Yayin Calisma Tasarimi, Calismanin Sonuglar
Yil1 ve Yazar Tiirii Yontem ve
(lar) Teknikler
Knasko (1989)  Makale  Saha deneyi, Meyveli ve ¢igeksi ortam kokularmin kullanimu ile tiiketicinin harcama
gbzlem davranisi ve magazada bulunma siiresi arasinda anlamli bir iligki
bulunmustur.
Lipman (1990) Makale  Saha deneyi, Hos bir ortam kokusunun tiiketicinin magaza igerisinde daha uzun kalma
gozlem siiresini etkiledigi sonuglarda belirtilmistir.
Hirsch & Gay =~ Makale  Saha deneyi, anket =~ Hos kokularin yer aldig1 bir odada tiiketicilerin sergilenen spor ayakkab1
(1991) markasina kars1 daha giiglii satin alma egilimi gosterdikleri sonuglarda
goriilmiistiir.
Gulas & Bloch  Makale = Model dnerisi Ortam kokusu ve tiiketici etkilerine yonelik gelistirilen model 6nerisi ile,
(1995) tiiketicilerin yaklasma/kaginma davraniglariyla ilgili faktorler ve kokuya
karst davranissal tepkiler aciklanmaya calisilmustir.
Hirsch (1995) Makale  Saha deneyi, Las Vegas'taki bir kumarhaneye yerlestirilen ortam kokusunun
gozlem tiiketicinin ruh halini etkiledigi ve kokunun etki alam igerisinde oynanan
para miktarinin daha fazla oldugu sonuglarda goriilmiistiir.
Mitchell vd. Makale  Laboratuvar Hos bir ortam kokusu tiiketici karar verme siirecini yonlendirmekle
(1995) deneyi, anket birlikte, sonuglar ortam kokusunun {riin simfiyla uyumlu olmasi
durumunda tiiketicinin gesitlilik arayisini ve secim siirecini etkiledigini
gostermigtir.
Spangenberg Makale  Laboratuvar Ortam kokusunun magaza dzellikleri, magaza ortamy, {iriin algis ve {iriin
vd. (1996) deneyi, anket ve hakkinda pozitif degerlendirme sagladigy, tiiketicinin magaza icerisinde
gozlem gezinme siiresi ve satin alma niyetini olumlu ydnde etkiledigi
belirtilmistir.
Aggleton & Makale  Saha deneyi, anket =~ Miizede yer verilen ortam kokusunun miizenin uzun siireli
Waskett (1999) ve gozlem hatirlanmasinda &nemli bir unsur oldugu ve o&zellikle kokunun
hatiralarin tetiklenmesinde bir ipucu islevi gorebilecegi belirtilmistir.
Bone &Ellen Makale  Literatiir Kokunun {irtin ve ortamda uygulanmasi hususunda sistematik olarak
(1999) incelemesi dikkat gerektigine vurgu yapilmus, bu sayede kokunun rekabet ortaminda

stratejik bir unsur olarak goriilebilecegi ifade edilmistir.
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Morrin & Makale  Laboratuvar Ortam kokusunun tiiketici hafiza siireci tizerindeki etkisine dikkat ¢ekilen

Ratneshwar deneyi, anket calismada, ortam kokusu olarak kullanilan sardunyanin bilinmeyen

(2000) markalarin hatirlanma islevinde 6nemli bir ara¢ olabilecegi sonuglarda
goriilmiistiir.

Mattila & Makale  Saha deneyi, anket ~ Lavanta ve greyfurt kokularmin yer verildigi ¢alismada sonuglar ortam

Wirtz (2001) ve gozlem kokusu ve miizigin uyumlu olmasinin tiiketicinin magaza ortamini daha
olumlu degerlendirmesine, diirtiisel satin alma davranisi gostermesine ve
daha yiiksek memnuniyet diizeyi sergilemesine etki sagladigim
goOstermigtir.

Chebat & Makale  Saha deneyi, anket ~ Ortam kokusunun tiiketici duygularimi tetikleyerek satin alma ve

Michon (2003) harcama davraniglarini etkiledigi, tiiketicilerin alisveris ortami ve iiriin
kalitesi algisim1 dogrudan yonlendirdigi sonuglarda ifade edilmistir.

Morrin & Makale  Laboratuvar Sardunya kokusunun kullanildigr ¢alismada, ortam kokusunun

Ratneshwar deneyi, anket markalarin hatirlanmasi ve taminmasim olumlu yonde etkiledigi

(2003) goriilmiistiir.

Spangenberg Makale  Saha deneyi, anket ~ Noel konseptine yer verilen ¢alismada, ortam kokusu-miizik tutarliliginin

vd. (2005) ve gozlem tiiketici degerlendirmelerini, magazay1 ziyaret etme niyetini ve miisteri
memnuniyetini pozitif yonde etkiledigi sonuglarda ifade edilmistir.

Bosmans Makale  Laboratuvar Sonuglar ortam kokusunun {iiriin ile uyumunun tiiketicilerin iriin

(20006) deneyi, anket degerlendirmesini olumlu ydnde etkileyebilecegini, hos bir ortam
kokusunun yarattifi duygusal tepkilerin iiriin degerlendirmesinin
Ongoriicii bir unsuru oldugunu gostermistir.

Gueguen & Makale  Saha deneyi, Limon ve lavantanin bir restoranda ortam kokusu olarak kullanildig:

Petr (2006) gbzlem calismada sonuglar, lavantanin tiiketicinin restoranda kalma siiresini ve
harcama miktarin artirdigini gostermistir.

Goldkuhl & Makale  Literatiir Kokunun hizmet pazarlamasi alaninda kullanimimna katki saglayan

Styven (2007) incelemesi calismada ortam kokusunun literatiirde ihmal edildigine dikkat
¢cekmistir.

Parsons (2009) Makale  Saha deneyi, anket  Bir kitapg, i¢ ¢camasiri magazasi ve beyaz esya bayisinde kahve, parfiim
ve sabun kokularma yer verilerek gerceklestirilen calismada, ortam
kokusunun magaza tiiriiyle iligkilendirilmesinin rekabet avantaji
yaratacagt ve satin alma davramgim pozitif yonlii etkileyecegi
belirtilmektedir.

Bradford & Makale  Literatiir Koku pazarlamasinin teorik temellerine deginilen calismada ayrica koku

Desrochers incelemesi, unsurunun sahada kullanimina yonelik etik sorunlara farkindalik

(2009) kavramsal gergeve yaratmak amaglanmigtir.

Vinitzky & Makale  Laboratuvar Sonuglar online aligveriste ortam kokusunun tiiketicilerin harcama

Mazursky deneyi, anket davranigini etkiledigini, cevrimici mecrada daha fazla zaman gecirdigini

(2011) ve daha ¢ok markayi inceledigini gostermistir.

Douce & Makale  Saha deneyi, anket ~ Hos bir ortam kokusunun tiiketici memnuniyeti, iiriin ve magaza

Janssens ortamimin degerlendirilmesi ve magazay:1 tekrar ziyaret etme niyeti

(2013) tizerinde olumlu etkisi oldugu belirtilmistir.

Douce vd. Makale  Saha deneyi, anket  Bir kitapgida ortam kokusu olarak g¢ikolata kokusunun uygulandigi

(2013) calismada, iiriin-koku uyumuna dikkat c¢ekilerek mevcut ortam
kokusunun yaklasma ve satin alma davrams: iizerinde olumlu bir
etkisinin bulundugu, ortamdaki ¢ikolata kokusunun satiglar1 arttirdig:
sonucuna ulagilmigtir.

Maiwald vd. Makale  Laboratuvar Nivea ile Balea markalarina yer verilen calismada kokunun tiiketici

(2013) deneyi, anket marka algis1 ve satin alma niyeti iizerinde olumlu etkisi bulunmus, bir
magaza markasi olan Balea’nin premium bir marka olan Nivea’min ortam
kokusunu kullanarak pozitif ¢agrisim ve marka degerini gasp ederek
satin alma niyetini etkileyebilecegini gostermistir. Sonuglarda giiglii bir
markamn 6zgiin olan marka kokusunu rakiplerinden uzakta, ayri ve
bagimsiz alanlarda kullanilmasi tavsiye edilmistir.

Bouzaabia Makale  Saha deneyi, anket ~ Nike magazasinda gerceklestirilen ¢alismada hos bir ortam kokusunun

(2014) magaza ortami, iirlin, hizmet kalitesi, memnuniyet, uyarilma diizeyi,

magazay1 tekrar ziyaret etme niyeti ve tiiketici harcamalar iizerindeki
pozitif etkisi belirtilmistir.
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Madzharov Makale  Laboratuvar Sicak-soguk olarak atfedilen kokulara yer verilen, nane, vanilya ve targin
vd. deneyi, anket ve kokusunun kullanildig1 calismada, sicak bir ortam kokusunun yiiksek
(2015) gbzlem sosyal yogunluk algisini, prestij gibi gii¢ dengeleyici tercihleri, premium
irlin satin alma davramgin ve yiiksek harcama seviyesini etkiledigi
goriilmiistiir.
Gagarina & Bildiri Laboratuvar Nane kokusunun risk hissini azalttig1 ve 6deme egilimini yonlendirdigi
Pikturniene deneyi, anket ve belirtilmistir. Sonuglar bir ortamda nane kokusunun potansiyel olarak
(2015) gozlem riskli kararlar sdz konusu oldugunda (6rnegin plansiz ve pahal
aligverigler gibi) tiiketici davramgin etkiledigini gdstermistir.
Randhir vd. Makale  Anket Calismada KFC fast-food restoran zincirindeki mekan kokusu genel
(2016) olarak uyarici bulunmus, tiiketiciler ortam kokusunu ¢ogunlukla heyecan
verici ve keyifli olarak degerlendirmistir.
Yildirim (2016)  Yiiksek ~ Saha deneyi, anket ~ Bir havalimam ortaminda (giivenlik kontrol alani) ortam kokusunun
Lisans cevre, hizmet kalitesi, satin alma niyeti ve zaman algis1 {izerinde etkisi
Tezi bulunmus, hos ve uyumlu bir ortam kokusunun yolcularin haz diizeyini
ve duygularin olumlu yénde tetikledigi sonuglarda belirtilmistir.
Darabi & Makale  Saha deneyi, anket ~ Ortam kokusunun tiiketici {izerinde rahatlik ve hosluk hissi yarattigi,
Mirabi (2018) bekleme siiresi ve sadakat algisina yonelik etki olusturdugu goriilmiistiir.
Giiven (2018) Makale  Anket Siipermarket ve hipermarketlerin yer verildigi calismada koku, satin alma
eyleminde tercih sebebini olustururken, katihmalar ortam kokusunun
etkisi altinda kaldigini ifade etmistir.
Errajaa vd. Makale  Saha deneyi, anket =~ Marka ile uyumlu bir kokunun duygularn etkiledigi ve bir ortamin
(2018) ambiyansiyla ilgili deneyimi arttirdig1 sonuglarda goriilmiistiir. Marka ile
uyumlu bir kokunun fiziksel ortamlarda kullamilmasi ile tiiketicinin
dikkatinin gekilebilecegi ve marka admna farklilik yaratilabilecegi
tizerinde durulmustur.
Rathee & Makale  Literatiir Calismada ortam kokusunun uyumu, tiiketicilerin duygudurum ve satin
Rajain (2018) incelemesi, alma davranisina olan yansimalar: tartigilmastir.
kavramsal gergeve
Gezer (2019) Yiiksek  Anket Hazir giyim sektoriinde faaliyet gosteren bir markanin kokusunun
Lisans kullanildig1 tez calismasinda, kokunun marka bilinirligi {izerindeki
Tezi olumlu etkisi sonuglarda goriilmiigtiir.
Leenders vd. Makale  Saha deneyi, anket  Bir siipermarkette ortam kokusu olarak kullamlan kavun kokusunun
(2019) ve gozlem koku  yogunlugunun yiiksek olmasi tiiketicilerin  magaza
degerlendirmelerini, magazada harcanan siireyi ve satin alma davranigin
olumlu yonde etkilemektedir.
Bercik vd. Makale  Laboratuvar Bir kafe ortaminda mekan kokusu olarak 7 cesit kahve kokusunun test
(2020) deneyi, saha edildigi calismada sonuglar ortam kokusunun kahve satiglar: tizerindeki
deneyi, anket, yiiz olumlu etkisini gostermistir.
ifadesi analizi
Vega-Gomez Makale  Saha deneyi, anket ~ Temiz kiyafet kokusu, elmali turta ve tiras losyonu kokusunun bir miize
vd. (2020) ve gozlem ortaminda kullanildig1 calismada sonuglar mekan-koku uyumu ile,
kokunun alg1 ve degerlendirmeleri yoneterek tekrar ziyaret etme niyetini
etkiledigini gostermistir.
Gilli vd. Makale  Anket Duyusal pazarlama unsurlari arasinda koku, en yiiksek etkiye sahip duyu
(2020) olarak belirtilmis, sonuglarda kokunun tiiketici satin alma karar ve
davraniglari {izerinde etkili oldugu goriilmiistiir.
Errajaa vd. Makale  Saha deneyi, anket =~ Hizmet sektoriinde ortam kokusunun marka imajiyla olan uyumuna
(2020) ve gozlem dikkat ¢eken galisma, koku-imaj uyumunun tiiketici memnuniyeti, tekrar
ziyaret etme niyeti, iiriin ve hizmet algisi iizerindeki olumlu etkisini
gostermigtir.
Ozgiir (2020) Yiiksek  Odak grup Tiiketicilerin satin alma davramnigi {izerinde koku duyusunun incelendigi
Lisans calismasi tez ¢alismasinda, ortam kokusu ile birlikte tirtin kokusunun satin alma
Tezi tercihi iizerinde 6nemli ve etkili oldugu sonucuna ulagilmustir.
Biidiin ve Makale  Odak grup Katiimalar ortam kokusunun ruh hali ve duygudurum iizerinde etki
Erttirk (2020) calismast olusturdugunu, tercih ve marka bagliligi sagladigim ve koku sahibi bir
markaya daha fazla 6deme gerceklestirebileceklerini belirtmistir.
Arslan ve Makale  Literatiir Pazarlama uygulamalarinda yer verilen ortam kokusu ve iir{in kokusuna
Basmaci (2020) incelemesi, dair tiiketici satin alma davramisi temelinde kavramsal bir inceleme

kavramsal ¢erceve

sunulmustur.
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Anguera- Makale  Saha deneyi, yiiz Bir konaklama isletmesinde ortam kokusu olarak lavantanin kullanildig:
Torrell vd. ifadesi analizi calismanin sonuglari, lavanta kokusunun bulundugu odalarda
(2021) konaklayan miisterilerin daha mutlu ve pozitif bir duygusal durum
igerisinde oldugunu gostermistir.
Bercik vd. Makale  Laboratuvar Bir restoran ortaminda feslegen, tavuk ¢orbasi ve ¢ilekli krema kokusuna
(2021) deneyi, saha yer verilerek gerceklestirilen ¢alismada ortam kokusunun satislar
deneyi, EEG tizerindeki pozitif etkisi belirtilmis, tiriin ile eslegsen bir ortam kokusunun
teknigi, yliz ifadesi  satislar1 artirdig1 ve markay: giiclendirdigi sonucuna ulagilmustir.
analizi, anket
Cao & Duong  Makale  Saha deneyi, anket,  Vanilya kokusunun tiiketicilerin duygusal durumlarini olumlu ydnde
(2021) gozlem etkiledigi, ortam kokusunun tiiketicinin magazay1 tekrar ziyaret etme
niyeti, harcama miktar1 ve magazada gecirilen siire iizerinde pozitif etki
yarattig1 sonuglarda goriilmiistiir.
Gezer Ersoy & Makale  Anket Ortam kokusunun marka bilinirligine olan pozitif etkisinin belirtildigi
Topuz (2021) calismada, markaya ait koku bilinirliginin cinsiyet, egitim diizeyi ve gelir
grubu gibi demografik degiskenler iizerinde farkliklar tasidig: ifade
edilmistir.
Silva vd. Makale  Saha deneyi, anket  Bir toplu tasima hizmeti iizerinde ortam kokusunun algilanan seyahat
(2021) ve gozlem deneyimi, duygular, hafiza, isletme markasmna yonelik tutum ve
yolcularin gelecekteki davranigsal niyetlerini etkiledigi goriilmiis, aym
zamanda yolcularin otobiis hizmetini tavsiye etme niyetinde 6nemli
Olgiide artis gozlenmistir.
Oztiirk vd. Makale  Anket Magaza ortam kokusunun satin alma davramgim etkiledigi, ortam
(2021) kokusunun ¢ogunlukla kadin tiiketicileri daha fazla etkiledigi ve satin
almaya yonlendirdigi goriilmiis, kokunun hem yaklasma davranis: hem
de satin alma eylemi fiizerinde pozitif bir etkisinin bulundugu
belirtilmistir.
Durukan vd. Bildiri Literatiir Koku pazarlamasina dikkat cekmek amaciyla kokunun marka degeri ve
(2021) incelemesi, marka imaji iizerindeki etkilerine dair kavramsal bir cerceve
kavramsal cerceve sunulmustur.
Aydin Aslaner Makale  Betimsel analiz, Tiiketicilerin bir magaza ortaminda keskin ve yogun kokulardan
(2022) derinlemesine hoslanmadiginin belirtildigi calismada koku tercihinin cinsiyete gore
goriisme degistigi, kadinlarin ¢ogunlukla ¢icek, vanilya, ¢ikolata ve ferahlatici
kokular, erkek tiiketicilerin ise baharatli, odunsu ve ferah kokular tercih
ettigi goriilmiistiir.
Senlik & Makale  Anket Ortam kokusunun tiiketicilerin duygusal ve bilissel algilarim etkileyerek
Durukan satin alma davramsini olumlu yonde etkiledigi sonuglarda ifade
(2022) edilmisgtir.
Latina vd. Makale  Anket Starbucks kahve diikkaninda gerceklestirilen ¢alismada tiiketicilerin
(2022) ortam kokusuna kars: duygusal tepkiler olusturmasi satin alma niyetini
onemli dlgiide etkilemigtir.
Cowan vd. Makale  Saha deneyi, VR (sanal gergeklik) deneyimine koku uyaraminin dahil edilmesinin
(2023) laboratuvar deneyi, tiiketicilerin satin alma niyetini, tiiketici ve marka tepkilerini artirdigim
anket ve gozlem gostermis, koku imgelerinin ve ortam kokularinin tutarl etkiler yarattig
sonuglarda goriilmiistiir.
Oymak (2023)  Yiiksek  Anket Otel isletmelerinde koku kullanimimin ele alindigi tez calismasinda,
Lisans otellerde ¢ogunlukla cicek kokusuna yer verildigi, otelin sahip oldugu
Tezi ortam kokusunun tiiketicinin kalite ve hizmet algisin1 olumlu yonde
etkiledigi ifade edilmistir.
Senlik (2023) Doktora  Anket Ortam kokusu ile birlikte {iriin kokusunun ele alindig1 tez calismasinda,
Tezi kokunun tiiketici algisi {izerinde olumlu etkiler yarattigi ve satin alma
davranigina yonlendirdigi sonuglarda belirtilmistir.
Juozenaite Makale  Literatiir Koku pazarlamasmin tiiketici algist ve davramnislar iizerindeki etkisi
(2023) incelemesi, kavramsal bir perspektiften sunulmus, pazarlamada kokuya yer
kavramsal cerceve vermenin tiiketici ve markalar tizerindeki etkilerine dikkat gekilmistir.
Chatterjee vd. = Makale  Anket Farkli kiiltiirlerde (Polonya ve Hindistan) yer alan tiiketicilerin ortam
(2024) kokusunun yer aldig1 aligveris mekaninda kokuya yonelik benzer biligsel

tepkiler verdigi ancak, tutumsal tepkiler ve satin alma davrarslar
arasinda farkliliklar tasidigy ifade edilmistir.
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Dai (2024) Yiiksek  Anket Marka kokusunun ele alindigi tez calismasinda, kokusal kimlik
Lisans kavramina yer verilerek, markasal koku kullamimimn tiiketici kalite
Tezi algilamasinda, duygusal bag yaratmasinda, marka tercihi ve

hatirlanmasinda pozitif etkiler yarattig1 sonuglarda goriilmiigtiir.
Calt (2024) Yiiksek  Saha deneyi, nitel Calismada targin, cikolata gibi kokularin kafe ortaminda {irtin satigin
Lisans ve nicel aragtirma pozitif yonde tetikledigi, satin alma karar1 ve miisteri deneyimini
Tezi teknikleri etkiledigi goriilmiistiir.

Sarigen (2024)  Yiiksek  Anket Kokunun satin alma davranisi iizerinde olumlu bir etkisinin bulundugu
Lisans tez calismasinda, koku unsurunun cinsiyet, yas ve gelir diizeyleri
Tezi arasinda anlamli ve pozitif bir iliskiye sahip oldugu belirtilmistir.

Goswami vd. Makale  Anket Bir magaza ortaminda lavanta kokusunun en ¢ok tercih edilen koku

(2024) oldugu belirtilen calismada, hos bir ortam kokusunun tiiketicinin
bekleme sirasinda gecirdigi zamani, aligveris deneyimini ve satiglari
pozitif etkiledigi sonucuna ulagilmigtir.

Isoraite & Makale  Derinlemesine Duyusal pazarlama unsurlari arasinda yer alan koku duyusunun,

Aktas (2024) goriisme tiiketicilerin duygu ve davranislarinu etkileyip yonlendiren en 6nemli
unsur oldugu sonuglarda ifade edilmistir.

Yu vd. (2024) Makale  Saha deneyi, Ortam kokusunun bir uyaran olarak zaman algisi {izerinden tiiketicilerin

laboratuvar deneyi =~ magaza degerlendirmelerini etkiledigi ve stresi olumlu yonde azalttig:
¢alisma sonuglarinda ifade edilmistir.

Chen (2025) Makale  Saha deneyi, anket  Liiks bir Cin restoraminda yiiriitiilen ¢alismada sonuglar, hos bir ortam
kokusunun tiiketici duygulari, yemek yeme niyeti, tekrar ziyaret etme ve
tavsiyede bulunma davraniglarim 6nemli dl¢iide etkiledigini gostermistir.

Seylan (2025) Yiiksek  Anket Kokunun stratejik bir iletisim araci olarak degerlendirildigi tez

Lisans calismasinda, ortam kokusunun magazada gegirilen siireyi uzattig1, satin
Tezi alma davramsgina yonlendirdigi ve tiiketici memnuniyet diizeyini olumlu
yonde etkiledigi sonuglarda belirtilmistir.

Besbicak Yiiksek  Odak grup Mevcut tez calismasi kokunun duygular iizerinde etkili olduguna, koku

(2025) Lisans calismasi duyusunun reklamlar araciligiyla tiiketici algis1 ve satin alma davranislari

Tezi iizerindeki etkisine dikkat ¢ekmistir. Ayrica kokunun marka ile duygusal
bir bag olusturdugu ve nostaljiyi tetikledigi ifade edilmistir.

Colik vd. Makale  Laboratuvar Uriin olarak parfiim ambalaji, ortam kokusunun manolya secildigi ve

(2025) deneyi, anket deneysel yontemin uygulandig1 ¢alismada, kullanulan kokunun tiiketici

tercihlerinde artis yaratti$1 sonuglarda goriilmiistiir.

Kaynak: Literatiirden faydalanilarak yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 3'te goriildiigii haliyle pazarlama bakis
agisindan koku unsurunun degerlendirildigi
calismalar ¢ogunlukla ortam kokusu {izerine
yogunlagmustir. Pazarlama sahasinda ortam
kokusu mevcut tabloda yer aldig1 gibi 66
calismaya konu olmus, yabanci literatiirde 45
makale, 1 lisanstistii tez ve 1 bildiri olmak tizere
47, ulusal literatiirde ise 9 makale, 9 lisanstistii
tez ve 1 bildiri olarak toplam 19 ¢alismada ele
almmustir. Ortam kokusuna yonelik akademik
literatiirde
makalelerde, ulusal literatiirde ise yine son

calismalar  yabanci cogunlukla
yillarda ilgi uyandiran bir konu olarak makale
ve lisansiistii tezlerde konumlanmustir. Ozellikle

ulusal literatiirde 2018 yili itibariyle ortam

kokusu calismalarda islenmeye baslamuis,
konuya olan ilgi giderek artarak 2019-2025
yillar1  arasinda  istikrarli  olarak = tez

calismalarinda yiikselis gostermistir. Bununla

birlikte mekan atmosferinin bir pargasi olarak
ortam kokusunun tiiketici satin alma davranisi,
satin alma niyeti, harcama egilimi ve karar alma
siirecinde etkili oldugu, iiriin, hizmet ve magaza
degerlendirmelerini olumlu yonde etkiledigi de
sonucglardan anlasilmaktadir. Hos bir ortam
kokusunun mekanin, markanin ve urinin
hatirlanabilirligi, hatiralar1 canlandirma ve
¢agrisim yaratma tizerinde pozitif yansimalari
birlikte, kalite,
memnuniyet diizeyi, sunulan hizmet ortam1 ve

bulunmakla algilanan
hizmet kalitesi, magazay1 tekrar ziyaret etme
niyeti ile magazada gecirilen siire {izerinde
olumlu etkileri bulunmaktadir. Konuya dair
gerceklestirilen calismalarda lavanta, sardunya,
limon, nane, vanilya, manolya, tar¢in ve ¢ikolata
gibi kokulara yer verilmis, ayni zamanda ortam
kokusu ve iriin uyumuna dikkat ¢ekilmistir.
Uriin kokusunda oldugu gibi, ortam kokusuna
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iliskin yapilan ¢alismalar yabanci literatiirde cok  verilerek akademik calismalar
daha erken siiregte c¢alismalara konu olmus, gergeklestirilmeye baglanmustir. Ulusal

ulusal literatiirde ise ilerleyen siireclerde ele
almip calhsilmistir.  Cogunlukla deneysel
tasarim, anket ve gozlem tekniklerine yer
verilerek gerceklestirilen ortam kokusu temelli
calismalara ilerleyen siirecte derinlemesine
goriisme, odak grup calismas:t gibi
aragtirma teknikleri de eslik etmistir. Konuya
dair

nitel
kaleme alinan derleme ve literatiir
taramalar1 ise ortam kokusu ve {iriin kokusunu
birlikte
degerlendirmis, kavramsal perspektifte konuya
yol gosterici bir nitelik kazandirmustir.

alarak ortak bir bakis agisindan

9. Sonucg ve Tartisma

Beyinde duygularin islenmesinde gorevli
limbik sistem ile olan yakin iliskisi, hafiza ve
duygularla olan dogrudan baglantis1 sebebiyle
koku duyusu bes duyu igerisinde en gizemli ve
benzersiz olan duyu olarak tariflenmektedir.
Kokunun sahip oldugu bu muazzam etkiden
yola ¢ikarak bu calisma ile kokunun beyin ile
olan baglantisina deginilerek, bu duyunun
tikketici davramisini  nasil  sekillendirdigi,
pazarlama uygulamalar1 ve arastirmalarinda
nasil literatiir
incelemesi ile detaylandirilarak daha derin bir
anlayis gelistirmek amacglanmistir. Mevcut

calisma koku duyusunun duyusal

konumlandigr biitiinlestirici

sistem
igerisindeki isleyis ve 6zel konumuna dair genis
bir kavramsal cerceve sunmasi ve pazarlama
literatiiriinde yer alan calismalar1 farkli bakis
acilar1 ve alanlarla biitiinciil bir perspektiften
degerlendirmesi bakimindan diger

calismalardan farklilasmaktadir.

Literatlir incelemesine yer verilen bu
calismada pazarlamada koku faktoriiniin iiriin
kokusu ve ortam kokusu olarak akademik
calismalarda
akademik yayinin dahil edildigi calismada {iriin
kokusu eksenli 17, ortam kokusu temelli 66
calisma degerlendirilmistir. Elde edilen sonuglar
dogrultusunda 83 calismanin 57’sinin yabanci
literatiirde, 26’sinin ulusal literatiirde yer aldig1
tespit edilmistir. Yabanci literatiirde 1932li

yillarda {iriin kokusuna dair ilk makale kaleme

sekillendigi  goriilmiistiir. 83

alinmis, mevcut konu ile ilgili 2000'li yillar
itibariyle farkli iirtin ve iiriin kokularma yer

literatiirde ise iirtin kokusu 2013 yih itibariyle
calismalara konu olmustur. Ulagilan sonuglar
driin kokusunun smirh diizeyde calisildigimi
gostermistir. Literatiirde daha dikkat ¢eken bir
alan olarak ortam kokusu hem yabanci hem de
ulusal literatiirde ¢ok sayida ¢alismada merkeze
almmuistir. Ortam kokusuna olan bu ilgi yabanci
literatiirde 1990 y1li ile birlikte ortaya ¢ikmis ve
ilerleyen siirecte genisleyen bir ¢alisma alani
2020’1
literatiirde Ozellikle lisansiistii tezlerde kaleme
alinmaya baslayan s6z konusu konu istikrarl bir
gostererek biiyiitmeye
baslamistir. Bu noktada, ozellikle son yillarda
merak uyandiran ve ilgi odag1 haline gelen koku
pazarlamasiin alan yazinda gelismekte olan bir
aragtirma alam1 yarattigl sonucuna varmak
miimkiindiir.

olusturmustur. yillarda ise wulusal

artis alan yazim

Kokular tiiketici algilar1 tizerinde etki
yaratmaktadir ~ ve  tiiketici  secimlerini
belirleyerek  davranis  olusturabilmektedir

(Madzharov vd., (2015). Bu ¢alismada duyusal
pazarlamanin pargasi
kokunun tiiketici davrams: cizgisinde {iriin,
hizmet ve marka ti¢geninde sekillendigi ve
tiiketiciyi etkiledigi goriilmiistiir. Uriin ve ortam
kokusu olarak iki farkli boyutta ele alinan

ayrilmaz  bir olan

mevcut konuda iiriin kokusunun tiriin kimligini
gliclendirmekle birlikte,
degerlendirmelerini, algilanan kaliteyi ve tiriin
hatirlanabilirligi etkileri
bulundugu saptanmigtir. Ortam kokusunun ise

tiketicilerin iriin

lizerinde olumlu
titketici karar verme davranisi, memnuniyet
diizeyi, hizmet kalitesi, magazay1 tekrar ziyaret
etme niyeti ve magazada gegirilen siire iizerinde
pozitif etkisinin mevcut oldugu belirlenmistir.
Ayni zamanda ortam kokusunun hafizada yer
edinerek ve c¢agrisim vyaratarak, markalarin
hatirlanabilirlik ve taninabilirligini etkiledigi
sonucuna (2023)’in
calismasinda oldugu gibi, koku faktdriiniin
marka konumunu giiclendirdigi ve markay:
farklilastirdigi, ayn1 zamanda tiiketici davranisi

ulasilmigtir.  Juozenaite

cercevesinde satin alma niyeti ortamda

bulunma siiresi ve tiiketici deneyimlerinin

hatirlanmas:  tizerinde olumlu etkilerinin
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bulundugu benzer sonucu koku faktoriiniin
Oonemine vurgu yapmistir. Giacalone vd. (2021)
konuya dair sistematik derleme niteligindeki
calismasimnin  sonuglarinda da  kokunun
duygulari yonlendirdigi,
davraniglarini etkiledigi, satin alma ve tekrar

magaza ici

ziyaret etme niyeti {izerinde olumlu bir etkisi
oldugu ¢ikarimi belirtilmistir.

Koku, tiiketicilerin duygu durumlarim
etkileyen bir faktor olarak algilar, duygular ve
(Aydin Aslaner,
2022). Mevcut calismada konuya iligkin literatiir
irtin kokusu odakli ¢alismalarda portakal ve
lavanta, ortam kokusunun islendigi
calismalarda c¢ogunlukla sardunya, lavanta,

davraniglarla baglantilidir

limon, nane, vanilya, manolya, tar¢in ve gikolata
gibi kokulara yer verildigini gostermistir. Bu
kokulardan lavanta, ¢alismalarda en ¢ok tercih
edilen koku olmus ve digerlerinden farkh olarak
hem iiriin hem de ortam kokusu olarak

calisilmigtir. Bu c¢alismalarda elde edilen
sonuglar lavanta kokusunun tiketici
duygularini  ve satin alma davranisim

etkiledigini gostermistir. Goswami vd. (2024)

calismas1 bir magaza ortaminda lavanta
kokusunun tiiketiciler tarafindan en ¢ok tercih
edilen ortam kokusu oldugu sonucuna dikkat
¢ekmistir. Kokunun yarattig1 etkiler neticesinde
mevcut calismada literatiir dogru kokunun
se¢imine vurgu yapmistir. Goldkuhl ve Styven
(2007) koku unsuruna yer vermenin rekabet
avantaji yaratacagini, ancak koku kullaniminda
kokunun varligi, algilanan hoslugu, tiriin-

ortam-koku uyumu ve tiiketici zihninde
kaliciligr gibi unsurlara dikkat etmenin 6nemini
dile getirmistir. Spangenberg vd. (1996) ise koku
yogunlugunun tiiketicide yaklasim davranisini
tegvik
etkileyebilecegini, ancak optimum seviyenin
yogunluk begeniyi
ifade Kokunun
karmasgik olan dogasi ele alindiginda ise Davies
vd. (2003) kokunun kiiltiirel gecmis, kiiltiirel
yap1, c¢evre, psikolojik etkenler ve Dbireysel
farklihklar  gibi  pek cok
etkilenmesinin tiiketici satin alma tercihi ve
degisiklikler

Literattir

ederek yenilik ve hosluk hissini

otesindeki artismnin

azaltabilecegini etmistir.
etmenden

stirecinde
ifade  etmistir.

karar verme

yaratabilecegini

pazarlama uygulamalarinda koku se¢iminin
demografik Ozelliklerin belirlenerek ve hedef
kitle g6z onitinde bulundurularak yapilmas:
gerektigine de dikkat ¢ekmistir (Giirdin, 2019;
Cuesta vd., 2020; Gezer Ersoy & Topuz, 2021;
Aydin Aslaner, 2022; Sarisen, 2024).

Mevcut calismada elde edilen sonuglar
pazarlamada  koku
cogunlukla deneysel calisma, anket, gozlem,
derinlemesine goriisme, odak grup calismas:

unsuru konusunun

gibi nicel ve nitel arastirma teknikleriyle
calisildigini gostermistir. Son yillarda gelisen
teknoloji ve ortaya ¢ikan yenilikler tiiketici
norobilimi ¢alismalarim1  desteklemis, alan
yazinda dikkat edildigi tizere farkli nérobilimsel
tekniklere yer verilerek koku unsurunun ele
alindig1 calismalar dikkat gekici hale gelmistir.
Uriin ve ortam kokusunun ele alindig
calismalarda EEG teknigi, goz izleme teknigi ve
yliz ifadesi analizi gibi farkli yontemlerle
calismalar  gergeklestirilmistir. ~ Geleneksel
arastirma yontemleri ile birlikte
norobilimi bakis ac¢isinin birlesmesinin 6nemini
vurgulayan Ber¢ik vd. (2025) tiiketici tercihleri

tiketici

ve karar verme siirecinin taninmasinda modern
tiiketici norobilimi alaninin yenilikgi teknolojiler
sunduguna ve yeni imkanlar yarattigia vurgu
yapmistir.

Sonu¢ olarak pazarlama alaninda son
yillarda bir iletisim araci olarak ortaya gikan
koku markalari, isletmeleri, tirtin ve hizmet
ortamimi  taglandiran, kurumsal  kimligi
giiclendiren ve kurdugu derin duygusal baglar
neticesinde tiiketiciye essiz bir deneyim sunan
onemli bir unsurdur. Nihayetinde, koku duyusu
isletmeler ve markalar i¢in giiniimiiz pazarlama
diinyasinda muazzam bir potansiyele sahiptir
gecen gilin pazarlama
konumunu giiclendirmektedir. Pazarlamanin
ylikselen stratejilerinden birisi olan kokunun
sahip oldugu gizemli, biiyiileyici ve sihirli glicii
bir 6zlii sézde su sekilde hayat bulmaktadur:

ve her sahasinda

“Koku, bizi binlerce mil dteye ve yillar oncesine
gotiiren giiclii bir sihirbazdir”.

Helen Keller
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10. Sinirliliklar ve Gelecek Caligmalar

Bu calisma ile pazarlamada koku faktoriiniin
kullanimina yonelik ve koku pazarlamas:
literatiiriine yonelik biitiinsel ve genel bir
anlayis olusturmak adma YOK Ulusal Tez
Merkezi, Google Scholar, DergiPark ve
ScienceDirect online veri tabanlari {izerinde
“koku pazarlamasi, kokusal pazarlama, scent
marketing, olfactory marketing” anahtar
kelimelerine yer verilerek alan yazin taramasi
tabanlari

gerceklestirilmistir. Belirtilen veri

tizerinde belirlenen iki anahtar kelime ile

literatlirlin taranmas: c¢alismanin smirhligin

olusturabilmektedir. Mevcut c¢alismada yer

verilen veri tabanlar1 diginda diger veri
tabanlarma  bagvurularak farkli  anahtar
kelimeler belirlenerek bir tarama

gerceklestirilmesi konuya dair farkli bakis acilar:
kazandirabilir.

Literatiir, ~ pazarlama  uygulamalarinda
kokunun gerek fiiriin gerekse ortam iizerinde
kullaniminin tliketici davraniglarini
sekillendirdigini  ve aktivitesini
etkiledigini
konuya
pazarlama ve psikoloji bakis agisiyla gelistigini
gostermekle birlikte, konu farkl
disiplinlerin bakis agilar ile gii¢lendirilebilir ve
iriin kokusu odakli ¢alismalara daha fazla yer
verilerek alan yazin genisletilebilir. Ayrica son

yillarda ivme kazanan tiiketici norobilimi alani

tiiketim
gostermektedir. Bu baglamda

iligkin literatir koku faktoriiniin

mevcut

farkli arag, teknik ve yontemlere yer vererek
koku faktoriiniin tiiketici tizerindeki biligsel ve
duygusal siireglerine deginerek tiiketici beynine
yonelik farkl bilimsel bir anlay1is kazanilmasina
daha fazla katki saglayabilir. Yine,
arastirma  yonteminin farkli  desenlerine
basvurularak tiiketici i¢goriisiine dair duygu,
diisiince ve egilimler ile ilgili derinlemesine
tespitlerde bulunulabilir. Bununla birlikte s6z

nitel
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