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Glinimiiz yogun rekabet ortaminda isletmeler hem tiiketicileri etkileyebilmek hem de
rekabette iistiinlilk saglamak igin farkli uygulamalar denemektedir. Bu kapsamda magaza
atmosferinde yer alan renk, koku, aydinlatma, miizik ve diizen gibi uyaricilar isletmelerin
magazalarina kimlik olusturmada ve tiiketici tercihini saglamada 6nemli etkiye sahiptirler.
Bu dogrultuda magaza ortamindaki koku, magazalarin hatirlanmasinda ve magaza hakkinda
imaj olusturmada bir iletisim araci olarak degerlendirilebilir. Bu ¢alismanin amaci, magaza
ortam kokusunun yaklagsma davranigi ve tiiketici satin alma davranisi {izerindeki etkisinin
aragtirilmasidir. Caligmada kullanilmak iizere gerekli olan veriler, ¢evrimigi anket formu
aracilifiyla ve 328 {iniversite Ogrencisinin katilimiyla toplanmistir. Ankete katilanlarin
aragtirmaya konu olan perakendeci firmanin magazasinda daha 6nce bulunmus ve aligveris
yapmis olmalari aranan kosuldur. Calisma sonucunda arastirmaya katilan kadin 6grencilerin
erkek 6grencilere gore kokulu magaza ortaminda satin alma niyetlerinin daha fazla oldugu
goriilmiistiir. Magaza ortam kokusunun hem yaklagsma davranisi hem de satin alma niyeti
izerinde anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugu belirlenmistir.
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ABSTRACT

In today's intense competitive environment, businesses try different applications to both
affect consumers and gain an advantage over the competition. In this context, stimulants
such as color, olfactory, lighting, music and layout in the store atmosphere have an important
effect in creating identity for the stores of corporate businesses and providing consumer
preference. Olfactory can be considered as a communication tool for remembering the stores
and creating an image about the store. The aim of this study is to investigate the effect of
shop ambient olfactory on approach behavior and consumer purchasing behavior. The data
required to be used in the study were collected through an online questionnaire with the
participation of 328 university students. It is a sought condition that the participants of the
survey have been in the store of the retailer subject to the research and have done shopping.
It was observed that female students participating in the study had more intention to purchase
in a fragrant store environment than male students. It has been determined that the store
environment olfactory has a significant and positive effect on both approaching behavior and
purchasing intention.
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1. Giris
Isletmeler rekabet avantaji saglamak ve degisen tiiketici istek ve ihtiyaglarma karsilik verebilmek igin
magazalarinda farkli bir atmosfer yaratmaya calismaktadirlar. Bu nedenle vitrin diizenlemeleri, kullanilan
renkler, koku, aydinlatma, miizik gibi bircok 6zellige dikkat etmektedirler (Bozpolat, 2017:101). Tiiketiciler
ise aligveris yaparken iyi bir deneyim yasamak istemektedirler. Bu durum, magaza ortami faktorleriyle
tiiketicinin hosuna gidecek bir ortam yaratilarak, magazada daha ¢ok vakit gegirmelerinin saglanmasi ve satin
almalar1 artirmakla miimkiin olabilecektir (Karakasoglu ve Aslan, 2016: 223).

Andreani’ye (2007: 3-4) gore duyu, hissetme, diisiinme, hareket etme ve iliski kurma boyutlar1 sayesinde
miigteriler bir mal veya hizmeti digerinden farklilastirabilir. Tiiketiciler mal ya da hizmeti bu bes yaklagimi1
kullanarak se¢mekte ve tiiketme siirecinde tecriibe etmektedirler. Bu dogrultuda bir duyusal deneyim olan
kokunun da magaza ambiyansi olarak kullanilmasi miisterilere farkli bir deneyim sunmaktadir. Bu nedenle bir
magazada hos bir kokunun varligi, magazaya ve iriinlerine yonelik tiiketici tepkilerini arttirmanin etkili
yollarindan biridir. Bu tepkiler magazada daha fazla kalma ve daha aktif katilim olan yaklagsma davranis ile
sonuclanabilecektir (Spangenberg vd., 1996: 77-78).

Odabas1 ve Barig’m (2015: 143) alisveris ortaminda giizel kokular kullanilmasinin tiiketicilerin duygularini
etkileyip etkilemedigini inceledikleri ¢aligmalarinda, magaza ortam kokusunun misteriyle bag kurmayi
saglayan onemli 6zelliklerden birisi olarak degerlendirilmektedir. Bu sonug¢ ise magaza sahiplerini aligveris
ortamlarini hos kokularla konumlandirmaya cesaretlendirecek niteliktedir.

Koku, tiiketicilerin duygularma seslenerek iyi deneyimler yasamasini saglamak, tiiketicilerin bilingaltina
mesajlar iletmek ve tiiketicinin marka bagliligin1 saglamak i¢in markalar tarafindan basvurulan bir pazarlama
araci haline gelmistir (Simavoglu ve Kustepe, 2018: 693). Bunu fark eden markalar, magazalarmi veya
tirtinlerini 6zel kokularla donatarak satislarini artirmaya ¢alismaktadirlar (Tuncel, 2019: 178-179). Markalar
adma 6zel kokular yaratilarak bu duyunun marka igin bir imza haline getirilmesi saglanmakta ve tiiketicilerde
kalic1 bir etki birakilmaktadir (Cakir Yegel, 2010: 57). Bu dogrultuda koku tasarimi yapan isletmeler ise
olusturulan kokularin; mekana, markanin konseptine, tiiketicilere verilmek istenen mesaja uygun olmasina
dikkat etmelidirler (Kes ve Baser, 2016: 588).

Yapilan agiklamalar cercevesinde bu ¢aligma su sorulara cevap aramaktadir:

e Bir magaza ortammin ¢evresel uyaricisi olan kokusunun tiiketici yaklasma davranigt ve satin alma
niyetlerine etkisi var midir?

e Magaza ortam kokusunun katilimcilarin demografik 6zelliklerine (cinsiyet, medeni durum, yas, gelir
durumu) gore satin alma niyetlerin de farklilik gdstermekte midir?

Tanimsal aragtirmaya uygun tasarlanan ¢aligmada, tiniversite 6grencilerinin magaza ortam kokusuna yaklagim
farkliliklar1 ve kokulu ortamda magazaya yaklasma davraniglari ve satin alma niyetleri incelenmistir. Magaza
ortamindaki kokunun, yaklasma davranisi ve tiikketicinin satin alma niyetine etkisi ile yaklagsma davraniginin
satin alma niyetine etkisinin olup olmadigmin belirlenmesi amaglanmaktadir. Diger ¢aligmalarda kokunun
satin alma niyeti lizerine etkisi incelenirken bu c¢alisma da kokunun yaklagma davranigina etkisi ve bu
dogrultuda satin alma niyetine etkisine vurgu yapilmistir.

1. Literatiir Taramasi
1.1. Koku ve Magaza Ortam Kokusu

Koku; hatirlamayi, arzulamay1 ve gilidiilenmeyi saglayan bir duyu organimizdir (Simavoglu ve Kustepe, 2018:
693). Koku alma duyusu; kaygi, giiven, ani, algi, hafiza vs. {izerinde etkileri olan, duygular tetikleyici ya da
engelleyici etkiye sahiptir. Bu duyuyu harekete gegiren bolgelerin ¢ogu, duygular ve hafiza ile ilgili bir sistem
olan limbik sistemde yer almaktadir (Giirdin, 2019: 2161).

Hafiza ve duygu arasindaki iliskiyi artiran kokunun yaratacag etki kisiden kisiye degisiklik gostermektedir.
Bu dogrultuda, koku faktorii markalar tarafindan dikkate alinmali ve hedef kitleye gore dogru koku tercihi
yapilmalidir (Simavoglu ve Kustepe, 2018: 694). Kokunun tiiketiciler iizerinde etkisinin olup olmadigini
gozlemlemek amaciyla gergeklestirilen ¢alismada (Giirdin, 2019: 2160), tiiketicilerin satin alma karar1 verirken
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kokudan etkilenip etkilenmedikleri net bir sekilde ifade edilmemekle birlikte kokudan kismen etkilendikleri
belirtilmistir. Katilimeilar begendikleri bir tiriin kot kokuyorsa satin almayacaklarini, aldiklart bir iiriiniin
kokusunu da rahatlikla animsayacaklarini dile getirmislerdir. Kokunun satin alma davranisi tizerindeki etkisi
cinsiyetler agisindan degerlendirildiginde ise kadinlarin satin alma davranisi siirecinde erkeklere kiyasla
kokuya daha fazla dikkat ettigi goriilmiistiir.

Tiiketicileri kokulu ve kokusuz ortamlarda tanidik ve tanidik olmayan markalarla karsilastiran Morrin ve
Ratneshwar (2000:157) her bir tiikketicinin her bir markay1 degerlendirmek i¢in ne kadar zaman harcadigini
belirlemis ve daha sonra da marka isimlerini hatirlama, hafizada tutma ve tanima durumlarini test etmistir.
Sonug olarak, hos bir kokunun 6zellikle tanidik olmayan markalarin degerlendirilmesinde olumlu etki yaptig
goriilmiistiir. Ayrica, hafizada tutma ve hatirlamada kokunun etkisinin daha ¢ok oldugu, fakat tanimada
kokunun etkisinin daha az oldugu belirtilmistir.

Kokuyu gostergebilimsel olarak inceleyen Kes ve Baser ( 2016: 594-595), gostergebilimsel agidan her kokunun
bir alt mesajinin bulundugunu ve kokuya, beynin diisiinmeden tepki vermesi mesajin yerini kolayca bulmasini
sagladigini belirtmislerdir. Kokunun bu 6zelliginden dolay1 ¢ogunlukla marka imaj1 olusturmada kullaniminin
yayginlastigini belirterek kendine ait kokusu olan markalarin tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de artmaya
bagladigini ifade etmislerdir.

Kurumsal markaya kimlik kazandirilmasinda, duyularla marka arasinda iligkinin kurulmasinin &nemini
degerlendiren Cakir Yegel (2010: 60-61) ise koku, ses, dokunus, tat gibi birgok duyu ile iliskilendirilmis bir
markaya hedef kitlelerin kendilerini daha yakin hissedeceklerini savunmustur. Bu durumda hedef kitlelerin
markay1 daha net algilayarak tanimlayabilecekleri belirtilmistir. Ayn1 sekilde Budiin ve Ertiirk (2020: 63-64),
tilketicilerin bir markaya tutum geligtirmesinde bes duyu organimin roliine odaklanarak odak grup goriismesi
yapmiglardir. Bu kapsamda kokuyla ilgili sorulara verilen cevaplara gore; tiiketicilerin, koku vasitasiyla
tirlinleri ve markalar1 digerlerinden ayirt edebildiklerini, ortam kokusunun ruh hallerini ve duygu durumlarinm
dogrudan etkilediklerini, magazaya 6zgii bir kokunun tiiketici tercihlerinde ve markaya bagliliginda etkili
olacagini ifade etmislerdir. Ayrica belirli bir kokusu olan markalara, kokuya sahip olmayan markalara kiyasla
daha fazla bedel 6deyebilecekleri sonucu elde edilmistir.

Soars (2009: 286) isletmelerin, perakende sektoriindeki ekonomik sikintilar ve tiiketicilerin sinirli kaynaklarini
harcamada daha ayirt edici olmasi nedeniyle miisterinin ihtiyaglarini anlamaya, onlar1 motive etmeye yatirim
yapmalar1 gerektigini vurgulamistir. Bu dogrultuda, ses, goriintii, koku dokunma hissi gibi etkileyici duyusal
uyaranlarin aligveris deneyimini ve davranigini etkileyerek gelistirebilecegini ileri siirmiistiir. Grebosz ve
Wronska (2012: 75) ise, rekabet nedeniyle miisterilerin beklentilerini karsilamak i¢in yeni miisteri degeri
yaratma ydntem ve araglarmin bulunmasi gerektigini belirtmislerdir. Isletmelerin klasik pazarlama yontemleri
yerine duygusal pazarlamaya bagvurularak tiiketicinin davraniglarini etkileyebileceklerini degerlendirilmistir.

Anggie ve Haryanto (2011: 85) caligmalarinda, kokunun, yaklasim davranisi ve satin alma niyetine etkisini
analiz etmislerdir. Magazada hos bir kokunun olmasinin tiiketiciyi olumlu etkiledigi goriilmiis ve daha fazla
zaman harcayabilecekleri, farkindaligin artabilecegi, hos bir sekilde hatirlanmayi saglayacagi belirlenmistir.
Bu dogrultuda; kokunun, yaklasim davranigi ve satin alma davranigin etkileyebilecegi savunulmustur.

1.2. Yaklasma Davranisi

Bir magaza ortamindaki ¢evresel uyaranlar tiiketici davraniglarini etkilemektedir. Mehrabian ve Russell’in
1974’te ortaya koydugu (S-O-R) Uyarict (Stimulus)-Organizma (Organism)- Davranis (Response) modeli
bireylerin gevresel uyaricilara nasil tepki gosterdikleriyle ilgili temel bir modeldir. Model, bireyin ¢evresel
uyaranlara maruz kalmasinin ya olumlu olarak degerlendirilen uyarilma ya da olumsuz olarak degerlendirilen
uyarilma ile sonuglanacagini 6nerir. Olumlu uyarilma, yaklagma davranisina neden olurken, negatif uyarilma
kag¢inma davranigina neden olacaktir. Yaklasma davranisi, ¢evrede fiziksel olarak kalma arzusunu, daha aktif
katilim ve miisterinin satin alma niyetini artirma gibi 6zelliklere sahip oldugunu aciklamaktadir. Kaginma
davranigimin ortamdan uzaklasma arzusu, daha az katilim ve daha az satin alma egilimi gibi 6zelliklere sahip
oldugu belirtilmektedir (Anggie ve Haryanto, 2011:89; Morrin ve Ratneshwar, 2000:158). SOR modeli temel
alinarak yapilan bir ¢ok arastirmada; magaza ortaminin, fiyatlarin, sunum ve magaza ¢alisanlarinin tiiketici
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davraniglarina etkileri belirlenmistir (Donovan ve Rositter, 1982: 56; Donovan vd., 1994: 291, Mower vd.,
2012: 449, Singh vd., 2014: 22).

Eroglu vd. (2003: 148) tarafindan yapilan ¢aligma sonuglarina gore, online magaza web sitesinin atmosferik
Ozelliklerinin artirilmasiin, aligveris yapan kisinin hissettigi alisveris keyfini arttirdig1 goriilmiistiir. Ayrica,
site atmosferinin memnuniyet, tutum ve yaklagim/kaginma davranisi iizerindeki etkisinin dogrudan olmadigi
ve miigterinin yasadig1 duygularin bir sonucu oldugu belirtilmistir.

Kokulu bir magaza ortaminda ve kokusuz bir magaza ortamindaki degerlendirmeler ve davraniglar arasinda
yapilan bir ¢alismada, tiiketici degerlendirmeleri arasinda farklilik bulunmustur. Kokulu ortamdaki deneklerin,
kokusuz ortamdaki deneklere gore magazada daha fazla zaman gecirdikleri gézlemlenmistir (Spangenberg
vd.,1996: 77). Benzer sekilde Anggie ve Haryanto (2011: 97-98), bir magazada koku kullaniminin tiiketicileri
magazay1 daha uzun siire ziyaret etmesini etkileyebilecegini ve tiiketici davranislari {izerinde olumlu bir etki
saglayabilecegi sonucuna ulagmistir. Mattila ve Wirtz’ i (2001: 285) arastirma sonuglari, ortam kokusu ve
miizik, uyandirict nitelikleri acgisindan birbiriyle uyumlu oldugunda, tiiketicilerin ¢evreyi daha olumlu
degerlendirdigini, daha yiiksek seviyelerde yaklasim ve diirtiisel satin alma davranislari sergiledigini
gostermektedir. Yaklagma/kaginma teorisinde beklendigi gibi Chebat ve Michon'a (2003: 537) gore, perakende
ortaminin ruh hali iyilestirilmis algisi, kokuya duyulan duygusal tepkiler, daha sonra tiiketici harcamalarimi
etkileyen daha olumlu bir ortam algisina yol agmaktadir.

Perakende magaza ortaminda, ortam kokusu ve miizik arasindaki tutarliligin magazanin ve magaza ortaminin
daha olumlu degerlendirilmesine yol agtig1 Spangenberg vd., (2005: 13) yaptiklar1 calismada vurgulamislardir.
Karakasoglu ve Arslan (2016: 240) tarafindan yapilan ¢alismada, hizmet ortaminda; ¢alisanlarin goriiniisi,
miizik ve magazanin i¢ tasarim ¢ekiciliginin satin alma niyetini etkiledigi gortiliirken, ¢alisanlarin davranisi ile
temizlik ve koku faktorlerinin satin alma niyeti iizerinde anlamli etkisinin bulunmadigi belirlenmistir.

Bu dogrultuda, magazalarin g¢evresel uyaricilarinda olan kokunun, bu c¢aligmaya katilanlarin yaklagma
davranisina bu durumunda satin alma niyeti iizerindeki etkisi c¢alismanin temel konusu olarak
degerlendirilebilir.

1.3. Satin Alma Niyeti

Satin alma niyeti, mal ya da hizmet satin almak isteyen tiiketicinin niyetini ifade eder (Lin, Wu ve Chen, 2013:
32). Bir ihtiyacin ortaya g¢ikmasi, iiriin sinifinin, iiriin kategorisinin ya da markanin belirlenmis olmasi
durumlarinda kendini géstermektedir. Satin alma niyeti ve ¢evre ya da kisisel etkilerinin birlesmesiyle de satin
alma davranis1 olugsmaktadir (Odabasi ve Baris, 2015: 375).

Isletmeler yogun rekabet ortaminda ayakta kalabilmek igin tiiketicilerin satin alma davranislarini etkilemelidir.
Bunun igin farkli ve benzersiz {iriinler yaratarak {iirliniin farkliligini ortaya koymalari, marka bagliligi
yaratmalar1 gerekmektedir (Ilban vd., 2011: 63). Bu dogrultuda, geng tiiketicilerin spor ayakkabusi tercihleriyle
ilgili yapilan aragtirmada Ayas (2012: 163), marka bagliligi, algilanan kalite, marka cagrisimlari, marka
farkindalig1 gibi marka degerinin algilanan boyutlarmin tiiketici satin alma davranislarina olan etkilerini
incelemistir. Sonug olarak, marka degeri boyutlarindan en ¢ok marka baglilig1 ve marka ¢agrisimlarinin satin
alma kararinda etkili oldugu goériilmiistiir.

Perakendeci magaza ozelliklerinden olan; magaza imaji, hizmet kalitesi ve bilinirlik gibi kavramlarin
tilketicilerin satin alma davramigi iizerindeki etkilerini incelemek amaciyla Tirkyillmaz vd., (2016: 287)
caligmalarinda magaza imajinin, miisteriyle etkilesim ve problem ¢6zme, giivenilirlik, isletme politikasi ve
fiziksel olanaklardan olusan hizmet kalitesinin, perakendecilerin bilinirlik diizeyini etkiledigini gérmiislerdir.
Bu bilinirligin ise tiiketicinin satin alma tutumunu olumlu etkiledigi sonucuna ulasmiglardir. Karakasoglu ve
Arslan (2016: 240) ise magazanin hizmet ortaminin marka imaj1 olusturmada ve satin alma niyetinde etkisinin
oldugunu belirlemis ve marka imajimin da satin alma niyetini etkiledigini saptamistir. Plansiz satin alma
kararlarin1 inceleyen Beytulova ve Yasin (2018: 75), satin alma kararlarinda magaza atmosferi ile ilgili
degiskenlerden magaza diizeni degiskeninin etkisinin oldugu saptanmaistir.

Hussain ve Ali (2015: 35), magaza atmosferinin tiiketici satin alma niyeti iizerindeki etkilerini tanimlamay1
amaglamiglardir. Perakende zincir magazalari tercih edilerek, magazalari ziyaret eden tiiketicilere anket
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uygulamasi yapilmistir. Sonug olarak; atmosferik degiskenlerin temizlik, koku, 1giklandirma ve diizen gibi
faktorlerin tiiketicilerin satin alimlarinda olumlu etkisinin oldugu, miizik ve renk gibi faktorlerin tiiketicilerin
satin alma niyetinde Onemsiz bir etkiye sahip oldugu ve sicakligin ise neredeyse etkisinin olmadig:
belirlenmistir.

Uriinlerle uyumlu ve uyumsuz ortam kokularmin tiiketicinin satin alamaya karar verme asamasindaki etkisini
inceleyen Mitchell vd. (1995: 229), ortam kokusunun triinlerle uyusmasi durumunda tiiketicilerin daha fazla
zaman harcadiklar1 ve daha cok bilgi edinerek ¢ikarimlarda bulunduklari gériilmiistiir. Uriinlerle uyumlu
kokularin oldugu kosullardaki tiiketicilerin, {iriinlerle uyumsuz kokularin oldugu kosullardaki tiiketicilere gore
daha fazla talepte bulunabilecekleri ve biligsel zenginlesmenin artacagi seklinde degerlendirilmistir.

Magaza ortami gevresel uyaricist uyaricilarindan olan koku magazalarin imajlarina, miisteriyle etkilesim
saglamasina, magaza hizmet kalitesi olusturmasina ve magaza bilinirligi {izerine etkileri yapilan ¢aligmalarda
yukarida aciklanmistir. Bu calismada magaza ortam kokusunun magazaya yaklasma davranisi lizerine etkisi
ve tiiketici satin alma iizerine etkisi ile ilgili aragtirma i¢in uygulama yapilmustir.

2. Arastirmanin Amaci, Tasarimi ve Yontemi

Bu ¢aligmada, magaza ortamindaki kokunun, yaklagma davranisi ve tiiketicinin satin alma niyetine etkisi ile
yaklagsma davraniginin satin alma niyetine etkisinin olup olmadiginin belirlenmesi amaglanmaktadir.
Arastirma, Recep Tayyip Erdogan Universitesi ve Giresun Universitesi dgrencilerini kapsamaktadir. Ayrica
arastirmaya magaza ortami olarak Tiirkiye’de yaygin magazasi olan bir perakende igletmesi dahil edilmistir.
Perakende magazasinin adi etik kurallar geregi calismada verilmemis ve X magazasi olarak tanimlanmistir. Bu
baglamda, arastirma sonuglari yalnizca arastirmaya dahil edilen ornekleme ait olup genele yansitilmasi
agisindan smirlidir. Orneklemini Recep Tayyip Erdogan Universitesi ve Giresun Universitesi dgrencileri
olusturan arastirmanin, kavramsal modelinden yola ¢ikilarak anket formu hazirlanmistir. Anketler ¢evrimici
anket yontemi ile uygulanmistir. ki béliimden olusan anketin, ilk béliimiinde koku, yaklasma davranisi ve
satin alma niyeti degiskenlerine ait sorular yer almaktadir. Ikinci boliimiinde ogrencilerin demografik
bilgilerinin elde edilmesi i¢in cinsiyet, medeni durum, yas ve gelir durumuyla ilgili sorular yer almaktadir.

Aragtirmada tiiketicilerin i¢ mekandaki koku algilarin1 6lgmeye yonelik 7 soru farkl iki ¢aligmadan alinarak
olusturulmustur. Anggie ve Hayranto' nun (2011) yapmis oldugu ¢aligmadan 4 soru, Hussain ve Ali' nin (2015)
yapmis oldugu caligmadan ise 3 soru alinmistir. Yaklagsma davranisi sorulari, Russell ve Mehrabian (1974)
tarafindan genel yaklagim-kaginma niyetlerini 6lgmek i¢in kullanilan ¢esitli sorulari temel alip perakende
aligveris niyetlerine uyarlayan Donovan ve Rossiter’in (1982) ¢alismasindaki yaklagma davranisi sorularindan
alinmis olup, 5 sorudan olugsmaktadir. Satin alma niyeti sorulari ise 3 tane olup Maxham (2003) ¢aligmasindan
almmugtir. Toplam 15 soruluk anket olusturulmustur. S6z konusu anket sorularinin tiimiiniin 5’1i Likert tipi
Olcegine uygun olarak cevaplandirilmasi istenmistir.

Arastirmanin amacina uygun olarak Sekil 1’deki model olusturulmustur. Arastirma modelinde; koku, yaklagsma
davranis1 ve satin alma niyeti degiskenleri yer almaktadir. Degiskenler ve degiskenler arasindaki iligki ilgili
literatiir dikkate alinarak olugturulmustur.

Yaklagma
Davrani

$t H2

Magaza
Ortam

H3 >
Kokusu

Sekil 1. Aragtirma Modeli
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Kokunun markalarin degerlendirilmesinde etkili oldugu, 6zellikle hos bir kokunun marka tercihinde olumlu
etki yarattigi bilinmektedir. Ayrica hafizada tutma ve hatirlamada kokunun etkisinin oldugu goriilmektedir
(Morrin ve Ratneshwar, 2000; Cakir Yegel, 2010; Anggie ve Haryanto, 2011; Moreira vd., 2017; Spangenberg
vd.,1996; Chebat ve Michon, 2003). Bu dogrultuda ilk hipotez:

H1: Magaza ortam kokusunun yaklagsma davranisi iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

Cevrede fiziksel olarak daha ¢ok kalma ve daha fazla aktif katilim olarak tanimlanan yaklagma davranisinin
miisterinin satin alma niyetini artirma gibi 6zelliklere sahip oldugu ifade edilmektedir. Magazada zaman
gecirmekten mutluluk duyan tiiketicilerin daha fazla zaman harcayacagi ve mutlu duygu sonucunda satin alma
davranisinin da artacagi sdylenebilir (Morrin ve Ratneshwar, 2000: 158, Anggie ve Haryanto, 2011: 97-98,
Mattila ve Wirtz, 2001: 285). Bu dogrultuda ikinci hipotez:

H2: Yaklagma davraniginin satin alma niyeti iizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi vardir.

Atmosferik degiskenlerin temizlik, koku, 1siklandirma ve diizen gibi faktorlerin tiiketicilerin satin alimlart
iizerinde olumlu bir etkisinin oldugu belirlenmistir. Ozellikle magazadaki giizel kokunun tiiketicilerin satin
alma davraniglarini olumlu etkiledigi goriilmektedir (Giirdin, 2019; Hussain ve Ali, 2015; Anggie ve Haryanto,
2011; Budiin ve Ertiirk, 2020). Bu dogrultuda {igiincii hipotez:

H3: Magaza ortam kokusunun satin alma niyeti {izerinde anlamli ve pozitif etkisi vardir.

2.1. Verilerin Analizi ve Bulgular
Katilimeilarin demografik bilgileri Tablo 1°de gosterilmistir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Ait Veriler

Demografik Ozellikler Frekans Yiizde
Cinsiyet Erkek 187 57
Kadin 141 43
18-20 117 35,7
21-23 137 41,8
Yas 2426 40 12,1
27-29 17 5,2
30 ve lizeri 17 5,2
2000TL-4000TL 196 59,8
Hane Geliri 4001TL-6000TL 67 20,4
6001TL-8000TL 36 11,0
8001TL ve iizeri 29 8,8
On Lisans 130 39,6
Egitim Durumu Lisans 163 49,7
Lisansiistii 35 10,7
Toplam 328 100,0

Tablo 1°de caligmaya katilanlarin cinsiyetlerine bakildiginda erkek 6grenciler katilimcilarin %57’sini kadin
ogrenciler katilimcilarin %43’{inii olusturdugu goriilmektedir. Yas gruplart incelendiginde 21-23 yas grubu
%41,8’lik oranla ilk sira yer alirken 18-20 yas grubu %35,7’lik oranla ikinci sirada yer almaktadir.
Katilimeilarin aylik hane gelirleri incelendiginde asgari ticret araligi olarak da degerlendirebilecegimiz araligin
cogunlukta oldugu (%59,8) goriilmektedir. Caligma {iniversite dgrencileri {izerine yapilmistir. Katilimcilarin
okumus olduklar1 programlara bakildiginda en fazla katilime1 %49,7’lik oranla lisans 6grencileridir. Lisansiistii
ogrenciler %10,7’1lik oranla en az katilimcinin oldugu programdir.

Perakende magaza kokusunun satin alma niyetine etkisinde katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore
farklilik olup olmadig: incelenmistir.
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Tablo 2: Magaza Ortam Kokusunun Satin Alma Niyetine Etkisinde Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore Fark
Analizi Sonuglar1

F P t Serbestlik p (2-tailed)
Derecesi
Satn  Varyanslar lomojen 041 840 3,379 326 001
Alma Kabul Edildiginde
Niyeti Varyanslar Homojen
Kabul Edilmediginde 3,366 296,968 ,001

Bu dogrultuda perakende magaza kokusunun satin alma niyetine etkisinde, cinsiyet gruplar arasinda farklilik
olup olmadigini anlamak i¢in bagimsiz iki 6rnek t testi uygulanmistir. Elde edilen sonuglara goére “Grup
varyanslari homojen” oldugu goriilmis (sig=0,840>0,05) ve degerlendirmede grup varyanslart homojen olan
satirdaki anlamlilik degerine bakilmistir. Bu degere gore (sig=,001 <,05) magaza ortam kokusunun satin alma
niyetlerinde cinsiyette farklilik yaratacagi belirlenmistir.

Tablo 3: Katilimcilarin Cinsiyetine liskin Tanimlayict istatistikler

Cinsiyet N Ortalama Standart Sapma Standart Hata
Kadm 187 3,4037 1,00206 ,07328
Erkek 141 3,0213 1,03142 ,08686

Bu durumda Tablo 3’teki ortalamalara bakildiginda, satin alma kararinda kadinlarin (3,403) erkeklere (3,02)
gore perakende magaza kokusundan satin alma kokusundan daha fazla etkilendigi goriilmektedir.

Tablo 4: Magaza Ortam Kokusunun Satin Alma Niyetine Etkisinde Katilimcilarin Yas Gruplarina Gére Homojenlik
Testi

Levene Testi Serbestlik Derecesi 1 Serbestlik Derecesi 2 P

,284 4 323 ,888

Perakende magaza kokusunun satin alma niyetine etkisinde katilimcilarin yaslarina gére farklilik olup
olmadigini anlamak i¢in Anova testi yapilmistir. Anova testi 6ncesi grup varyanslarinin homojenligi testi igin
Levene uygulanmigtir. Tablo 4’te elde edilen sonuglara gore (sig=0,888>0,05) yas degiskeni i¢cin grup
varyanslarinin homojen oldugu bulgusuna ulagilmistir.

Tablo 5: Magaza Ortam Kokusunun Satin Alma Niyetine Etkisinde Katilimcilarin Yas Gruplarina Gore Fark Analizi

Sonuglart
Karelerin Toplam1 Serbestlik Ortalama F P
Derecesi Kareleri
Gruplar Arast 5,641 4 1,410 1,333 258
Gruplar i 341,822 323 1,058
Toplam 347,463 327

Grup varyanslari homojen 6zellik gosterdigi icin grup ortalamalari fark testi i¢in F testi uygulanmistir. Tablo
5’te varyans analizi sonucuna gore, perakende magaza kokusunun satin alma niyetine etkisinde katilimcilarin
yas gruplarina gore farklilik gostermedigi gortilmektedir (sig=0,258> 0,05).
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Tablo 6: Magaza Ortam Kokusunun Satin Alma Niyetine Etkisinde Katilimcilarin Gelir Durumlarima Gore
Homojenlik Testi

Levene Testi Serbestlik Derecesi 1 Serbestlik Derecesi 2 P

1,451 3 324 228

Perakende magaza kokusunun satin alma niyetine etkisinde katilimcilarin gelirlerine gore farklilik olup
olmadigini anlamak i¢in Anova testi yapilmistir. Anova testi dncesi grup varyanslarinin homojenligi testi i¢in
Levene uygulanmistir. Tablo 6’da elde edilen sonuglara gore (sig=0,228>0,05) gelir degiskeni i¢in grup
varyanslarinin homojen oldugu séylenebilir.

Tablo 7: Magaza Ortam Kokusunun Satin Alma Niyetine Etkisinde Katilimcilarin Gelirlerine Gore Fark Analizi

Sonuglart
Karelerin Toplami1 Serbestlik Ortalama
Derecesi Kareleri F P
Gruplar Arast 7,610 3 2,537 2,418 ,066
Gruplar Igi 339,853 324 1,049
Toplam 347,463 327

Tablo 7’de varyans analizi sonucuna gore, perakende magaza kokusunun satin alma niyetine etkisi
katilimeilarin gelir gruplaria gore farklilik gdstermemektedir (sig=0,066>0,05).

Tablo 8: Magaza Ortam Kokusunun Satin Alma Niyetine Etkisinde Katilimcilarin Egitim Durumlarina Gére
Homojenlik Testi

Levene Testi Serbestlik Derecesi 1 Serbestlik Derecesi 2 P

,256 2 325 175

Perakende magaza kokusunun satin alma niyetine etkisinde katilimcilarin egitim durumlarma goére farklilik
olup olmadigini anlamak i¢in Anova testi yapilmistir. Anova testi dncesi grup varyanslarimin homojenligi testi
icin Levene uygulanmistir. Tablo 8’de elde edilen sonuglara gore (sig=0,775>0,05) egitim durumlari i¢in grup
varyanslarinin homojen oldugu sdylenebilir.

Tablo 9: Magaza Ortam Kokusunun Satin Alma Niyetine Etkisinde Katilimcilarin Egitim Durumlarina Gore
Fark Analizi Sonuglari

Karelerin Toplami Serbestlik Ortalama
Derecesi Kareleri F P
Gruplar Arast 2,419 2 1,210 1,139 321
Gruplar i 345,044 325 1,062
Toplam 347,463 327

Tablo 9°da varyans analizi sonucuna gore, perakende magaza kokusunun satin alma niyetine etkisinde katilimci
egitim gruplarina gore farklilik gostermemektedir (sig=0,321>0,05).
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Fark test degerleri incelendiginde katilimcilarin demografik o6zelliklerinde sadece cinsiyete gore farklilik
goriilmektedir. Perakende magaza kokusunun erkeklere gore kadimlarin satin alma niyetini daha fazla etkili
oldugu belirlenmistir.

2.2. Faktor Analizi

Calismada yer alan ifadelerin istenilen yapida bir araya gelip gelmeyecegini belirlemek ve yapilarin ¢caligma
modeline uyumlu olup olmayacagini belirlemek iizere Agiklayici Faktdr Analizi (AFA) yapilmistir. Satin alma
niyetinin 3. sorusu, "yakin zamanda X magazalarindan iiriin satin almayacagim" ve yaklagsma davranisinin 5.
sorusu, "X magazalarinda baslangicta harcamayi diisiindiigiimden daha fazla harcama yaparim" faktor yapisini
bozduklar1 i¢in uygulamaya katilmadan analizler yapilmistir. Degiskenlere ait faktdr analizi sonuglar1 Tablo
10°da gosterilmektedir.

Tablo 10: Degiskenlere Ait Faktor Analizi Sonuglari

Ortalama Faktor Yikii ~ Cronbach Alfa Agiklanan
Katilim Varyans
Magaza Ortam Kokusu ,935 55,848
X magazalarinin kokusu magazada
daha fazla zaman gegirmemi saglar. 2,62 ,816
X magazalariin kokusu benim
tekrar magazaya gelmemi saglar. 2,45 ,814
X magazalarinin kokusu beni evimdeymis
gibi hissettirir. 2,33 ,812
X magazalarinin kokusu beni huzurlu
hissettirir. 2,67 , 798
X magazalarinin kokusu beni daha fazla
satin almaya tegvik eder. 2,41 787
X magazalarinin kokusu beni mutlu eder.
2,70 ,783
X magazalarinin kokusu beni rahatlatir.
2,87 ,780
Yaklagsma Davramsi ,864 13,480
X magazalarinin ortamindan hoslanirim.
3,22 ,787
X magazalar diger tiiketicilerle rahatca
diyalog kurabilecegim bir ortama sahiptir. 3,07 ,782
X magazalarinda {driinleri inceleyerek
zaman harcamak isterim. 3,35 ,704
X magazalarinda aligveris yapmaktan keyif
alirnm. 3,46 ,618
Satin Alma Niyeti ,830 5,486
Gelecekte X magazalarindan {irlin satin
alma niyetindeyim. 3,45 ,840
Giyim sektoriinde genellikle X iiriinlerini
tercih ederim. 3,03 815

KMO: ,914 Agiklanan Toplam Varyans: % 74,814

Calismada kullanilan degiskenlere ait Cronbach’s Alpha degerleri sirasiyla magaza ortam kokusu i¢in 0=0,935,
yaklagma davranisi i¢in 0=0,864 ve satin alma niyeti i¢in ise 0=0,830’dur. Elde edilen degerler Coskun vd.,
(2015: 126) gore kabul edilen degerin (,70) iizerindedir ve ifadeler 6lgmek istenen konuyu giivenli bir sekilde
6lgmektedir. Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) test sonucu 0,914’tiir ve veri setinin analizlere uygun oldugundan
bahsedilebilir.

1269



F.U. Sosyal Bilimler Dergisi 2021-31/3
2.3. Regresyon Analizi ve Bulgular

Magaza ortam kokusunun ve yaklagsma davranisinin satin alma niyeti lizerine etkisiyle ilgili yapilan ¢aligmanin,
arastirma modelindeki degiskenler arasindaki hipotezleri test etmek amaciyla iki farkli regresyon modeli
belirlenmis ve analizleri yapilmistir.

HI hipotezini test etmede bagimli degisken yaklasma davranisi bagimsiz degisken magaza ortam kokusudur.
Analiz sonuglar1 Tablo 11°de verilmistir.

Tablo 11: Magaza Ortam Kokusunun Yaklasma Davranis1 Uzerindeki Etkisi

B t p
Bagimsiz Degisken
Magaza Ortam Kokusu ,566 13,226 ,000
R?=,349 Uyarilmis R? =347 F= 174,925 p<0,05

Bagimli Degisken; Yaklasma Davranist

Tablo 11 incelendiginde bagimsiz degisken magaza ortam kokusu bagimli degisken yaklasma davranisinin
%34,9’sini agiklamaktadir. B katsayisinin pozitif olmasi ve elde edilen p degerlerine gore, HI hipotezi kabul
edilmistir.

H2 ve H3 hipotezlerini test etmede bagimli degisken satin alma niyeti bagimsiz degiskenler magaza ortam
kokusu ve yaklagsma davranigidir. Analiz sonuglar1 Tablo 12’de verilmistir.

Tablo 12: Magaza Ortam Kokusu ve Yaklasma Davranisinin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi

p t p
Bagimsiz Degigken
Magaza Ortam Kokusu ,179 3,337 ,001
Yaklagma Davranisi ,658 11,749 ,000
R?=,490 Uyarlanmis R?= 477 F= 150,206 p<0,05

Bagimli Degisken; Satin Alma Niyeti

Tablo 12 incelendiginde bagimsiz degiskenler magaza ortam kokusu ve yaklasma davranigi satin alma niyetinin
%47,7’sini aciklamaktadir. Satin alma niyetinin agiklayicilig1 incelendiginde yaklasma davranisi daha fazla
katkida bulundugu goriilmektedir. B katsayilarinin pozitif olmasi ve elde edilen p degerlerine gore, H2 ve H3
hipotezleri kabul edilmistir.

3. Sonug

Giliniimiizde tiiketiciler sadece fiziksel ihtiyaglarinin karsilanmasindan tatmin olmayarak duygusal
ihtiyaclarmin da karsilanmasini beklemektedirler. Bu nedenle isletmeler tiiketicilerin satin alma kararlarini
etkilemek amaciyla tiiketicilerin duyularina yonelmeye baslamislardir. Bu sekilde isletmeler kendi mal ve
hizmetleri nasil ¢ekici kilabileceklerinin yollarini1 aramaktadirlar. Bu kapsamda satin alma noktalarinda koku,
miizik, renk, aydinlatma gibi unsurlar tiiketicinin satin alma karar1 verme siirecinde etkin olarak kullanmaya
baglamislardir. Ayrica, tiikketici zihninde yer edinmek, miisteri memnuniyeti saglamak, marka imaj1 yaratmak,
rakiplerden farklilagmak amaciyla da bu unsurlarin kullanildig1 goriilmektedir.

Bu ¢alismada, perakende magaza kokusunun satin alma niyetine etkisinde, cinsiyet gruplari arasinda farkliligin
olup olmadigini anlamak i¢in bagimsiz iki 6rnek t testi uygulanmustir. Elde edilen sonuglara gére magaza ortam
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kokusunun satin alma niyetine etkisinde cinsiyette farklilik yaratacagi belirlenmistir. Giirdin (2019: 2160)
calismasinda tiiketicilerin satin alma karar1 verirken kokudan etkilendikleri ve 6zellikle kadinlarin kokulu
magaza ortamlarinda satin alma niyetlerinin erkeklere gére daha fazla oldugu belirlenmistir. Bu ¢alismada da
literatiirde oldugu gibi kadinlarin erkeklere goére kokulu magaza ortaminda satin alma niyetlerinin daha fazla
oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin yaglarinin, gelirlerinin perakende ve egitim durumlarinin magaza kokusunun satin alma niyetine
etkisinde farklilik gosterip gostermedigini anlamak i¢in Anova testi yapilmistir. Perakende magaza kokusunun
satin alma niyetine etkisinde katilimci yas gruplarina, gelir gruplarina ve egitim gruplarma gore farklilik
gostermedigi belirlenmistir.

Calismanin hipotezlerini test etmek amaciyla regresyon analizleri yapilmistir. Analizler sonucunda magaza
ortam kokusunun yaklasma davranisi iizerinde etkisinin oldugu belirlenmistir. Bu nedenle H1 hipotezi kabul
edilmistir. Ayrica magaza ortam kokusunun ve yaklasma davraniginin satin alma niyetini pozitif ve anlaml
olarak etkiledigi goriildiigiinden hem H2 hem de H3 hipotezi kabul edilmistir.

Perakende magaza ortam kokusunun ve yaklasma davranisinin satin alma niyetine etkisinin arastirildigi bu
calismada, Morrin ve Ratneshwar, 2000; Cakir Yegel, 2010; Anggie ve Haryanto, 2011; Moreira vd., 2017,
Spangenberg vd.,1996; Chebat ve Michon, 2003 caligmalarinda oldugu gibi tiiketicilerin magaza atmosferi
unsurlarindan olan kokudan etkilendigi belirlenmistir. Bu nedenle isletmeler ortam kokusu alaninda
uzmanlagmis veya bu alanda ¢alismalarda bulunan firmalarindan destek alarak marka kimliklerini yansitan
kokular belirlemeleri ve magaza ortaminda kullanmalar1 6nerilmektedir.

flerideki galismalar farkl iiriin grubu magazalarini tercih edebilir. Kokunun yami sira magaza atmosferini
olusturan miizik, renk vb. diger magaza unsurlar daha onceki ¢alismalarda genellikle birlikte kullanilmstir.
Magaza atmosferini olusturan bu degiskenlerin yakinlagsma davranigi dolayisi ile satin alma niyetleri arasindaki
iliskilerde ileriki ¢aligmalarda arastirilabilir. Magaza ortam kokusunun deneyimsel pazarlama araciligryla satin
alma niyetine etkisi ya da kokunun marka degeri iizerine etkisi incelenebilir.
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