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KOKUNUN TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI UZERINDEKI ETKIiSi
OZET

Diinyanin, kiiresel bir koy haline gelmesi, ayni1 iiriinden ve ayn1 kaliteden onlarca iirliniin olmasi, iiriinlerin satiginda gesitli
promosyonlarin kullanilmasi, fiyat indirimlerinin yapilmasi, e-ticaretin olagan aligveris yontemi haline gelmesi iiriinlerin
pazarlamasinda iireticileri ve saticilart duyusal alana yonlendirmistir. Ureticiler ve saticilar, iiriinlerinin tiiketicilerin ve olas
miisterilerin zihinlerinde kalmasi, satis bagliligin arttirilmasi igin isitsel, gorsel, kokusal duyu organlarindan yararlanmaya
baglamislardir. Duyusal algilama yontemleri ile markanin bilinirligi, markanin imaji ve markanmn Smriiniin uzun olmasinin
saglandig1 goriilmiistiir. Insan zihninin giinliik olarak binlerce gorsele maruz kalmasi, kulaklarin sese agina olmalar {iretici ve
saticilar1 koku alanina yonlendirmistir. Ureticiler, kokunun insan zihninde daha uzun siire yer aldigini ve satislar olumlu yonde
etkiledigi bilimsel olarak tespit etmeleri {izerine magaza kokular1 ve iiriin kokular1 kullanarak miisterilerinin markalarina ve
magazalarina asina etmeyi ve bu sekilde de tirlinlerinin satisini uzun vadeli olarak arttirmay1 amaglamaktadirlar.

Anahtar Kelimeler: Duyusal pazarlama, algilama, koku, tiiketici satin alma davranigi.

THE EFFECT OF OLFACTORY ON CONSUMER PURCHASING BEHAVIOR
ABSTRACT

The world’s transformation to a global village, the existence of dozens of types of products from the same product and same
quality, using various promotions for the sale of products, making price discounts and e-commerce as becoming the usual
shopping method; all directed producers and sellers to the sensory field fort he marketing of the products. Manufacturers and
sellers have started to use audio, visual, and olfactory sensory organs to keep their products in the minds of consumers and
potential customers and to increase sales loyalty. It has been observed that sensory perception methods ensure brand awareness,
the image of the brand and the long life period of the brand. The daily exposure of the human mind to thousands of images and
the familiarity of the ears to the voice have directed the producers and sellers to the fragrance area. The manufacturers aim to
become familiar with the brands and stores of their customers and thus increase the sales of their products in the long term by
using scientifically detecting that smell has been in the human mind for a longer time and positively affects sales.

Keywords: Sensory marketing, perception, smell, consumer purchasing behavior.
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1. GIRIiS

Teknolojinin gelismesi, diinya c¢apinda ayni {iriinii iireten ireticilerin artmasi, Uriinlerin internet
kullanim ile kolay bir sekilde elde edilebilmesi, yeni pazarlama ve satig tekniklerinin ortaya ¢ikmast;
iireticileri ve satig isletmecilerini {riinlerinin insanlar nazarinda algilanmasini, {riinlerinin
cagriltilmasini saglayacak yeni arayislara itmistir. Bu kapsamda yapilan bilimsel aragtirmalarda duyusal
algilamanin iiriine baglilig1 ve {irliniin talep edilebilir olmasin1 arttirdigi gézlenmistir. Duyusal algilama
icerisinde de kokunun miisterilerde farklilik olusturdugu ve miisterinin zihninde yer edindigi ve
tilketicinin satin alma davranisini ciddi anlamda etkiledigi belirlenmistir (Gilinay, 2008:181-192).
Yapilan arastirmalar, koku duyusunun satin alma davranisimizi ciddi bir sekilde etkiledigini ortaya
koymustur.
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Koku, gérme ve duymanin aksine daha ayirt edici nitelikte olup, kararlarimizi olumlu veya olumsuz
sekilde etkilemekte, daha uzun siire zihnimizde saklanmakta ve davranislarimizi olumlu veya olumsuz
bir sekilde etkilemektedir. Magaza kokusu, lokanta kokusu, lokantadan gelen giizel yemek kokular1 veya
satin aldigimiz bir tirliniin i¢inde bulunan lavanta kokusu, firindan yeni ¢ikmis taze ekmek kokusu; satin
alma davranislarimiz1 etkilemekte, magaza ve lokanta i¢inde daha uzun siire kalmamiz1 saglamakta ve
belki de hi¢ ihtiyacimiz olmayan bir iiriinii almaya bizi yonlendirmektedir (Ak, 2012:68). Bu ¢alismada
duyusal pazarlama kavrami, duyusal algilamalarin tiiketicinin satin alma davranigini etkilemesini ve
kokunun satin alma tizerindeki etkisi agiklanmaya galigilmgtir.

2.  DUYUSAL PAZARLAMA KAVRAMI

Isletmeler, pazarlamacilar, reklamcilar artan ticari rekabetten dolayr miisterilerinin zihinlerinde yer
edecek ve iriinli cagristiracak pazarlama tekniklerini yogun bir bi¢cimde kullanmak ve yeni satig
stratejileri gelistirmek durumunda kalmislardir. Duyusal pazarlama, duyusal algilarin tiiketicilerin satin
alma veya satin almama kararini ve tutumunu nasil etkiledigini inceleme konusu yapmaktadir.

Duyusal algilamalar tiiketicinin dogrudan beynini tetikleyerek tliketicinin satin alma kararini
etkilemektedir. Duyusal pazarlama; {iriiniin insan beyninin algilama mekanizmasi {izerinde ve
tiikketicinin bilingaltin1 etkileyerek satilmasin1 hedefe koyar. Duyusal pazarlamanin ¢ikis noktasi,
tiiketicinin dogrudan zihni yani bilingaltidir (Aslan, Topaloglu, Kilig¢ ve Yozukmaz, 2017). Ulkemizde
TV ekranlarinda yillardir yayinlanan deterjan {iriinii olan Alo’nun reklami sanat gilinesimiz Zeki
Miiren’in sesiyle biitiinlesmistir. Zeki Miiren’in sesi esligindeki Alo reklami ¢ok basarili bir duyusal
pazarlama Ornegidir.

2.1. Duyusal Pazarlamanin Amaci

Duyusal pazarlama, isletmenin kar amaci dogrultusunda tiiketicilerin ihtiyaglarini ve isteklerinin neler
oldugunu arastirir. Duyusal pazarlama, topluluk yerine bireysel tiiketiciyi nazara alarak bireysel
tiikketicinin algilarina hitap ederek kar ve satis amacini elde etmeyi amaglar. Duyusal pazarlama;
tiikketicinin zihnine bilingalt1 gériinmeyen mesajlar gondererek, tiiketicinin iriinii, isletmeyi, markay1
fark ederek, iiriinii benimsemesini ve tiiketiciyi satin alma egilimine yonlendirmeye ¢alisir. Giiniimiiz
rekabetci ortaminda geleneksel satis yontemlerinden ziyade duyusal algilamayi1 kullanan isletmelerin
daha basarili oldugu goriilmektedir. Kiireselci rekabet ortaminda duyusal pazarlama; duyusal algilamay1
kullanarak tiiketicinin Uriinii bilmesi, iirine asma olmasi, iriinin zihinlerde yer edinmesini
saglamaktadir.

2.1.1.Marka Imaji ve Duygusal Isaret Olusturmak

Tiiketicilerin bilingaltlarinda olusan marka hakkindaki degerlendirmeleri markanin tiiketici tizerindeki
imajini olusturmaktadir (Kogyigit, 2017). Tiiketicilerin, markanin ismini veya reklamini gordiiklerinde
veya adini duyduklarinda o marka hakkindaki hissettikleri kanaat markanin imajidir (Cakir ve Bazarci,
2019). Tiketiciler iizerindeki markanin imajmim iyi ve kotii olmasi, triiniin talep edilebilirligini
dogrudan etkiler. Duyusal algilar da markanin imaj iizerinde etkili olmaktadir. Ornegin, bir erkek giyim
markast olan Ramsey magazalarinin tim magazalardaki kokusu, magazanin duyusal isareti halinde
gelmistir.

2.1.2. Miisterinin Baghhgi Olusturmak

Duyusal pazarlama yoluyla, igletmeler hedef tiiketici kitlesi {izerinde etki olusturarak tiiketicinin
egilimini satin alma ydniinde etkileyerek satiglar1 veya hizmetleri arttirmaya calismaktadir. Miisteri
bagliligy, tiikketicinin isletmeye, markaya, iiriine olan zihinsel bagliligidir. Isletmelerin amacx, iiriinlerinin
hedef tiiketici kitlesi lizerinden bagliligini saglamak ve {irliniin tavsiye edilebilir olmasini saglamaktir
(Yurdakul, 2015). Ornegin Kahve Diinyasi; genis dekoru, sade dosemeleri ve taze kahve kokusu ile
miisterilerine kendi evlerindeymis hissini vererek miisterileri i¢in bulugsma mekan: algisim
olusturmustur.
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2.1.3.Rekabet Ustiinliigii Saglamak

Duyusal pazarlama yoluyla, farklt markada olup ayni mahiyette iiriinler arasinda fark olusturarak
tiikketicinin zihninde algilanabilir olmas1 hedeflenir. Bu yolla, rekabet isletme lehine ¢evrilerek satiglarin
arttirllmasi amaglanir. Sabun sektoriinde faaliyet gosteren Dove markasi; kendine 6zgii 6zel kokusu ve
sabun sekli ile tiiketici iizerinde diger markalar lehine bir avantaj saglamistir. Dove markasi, zihinlerde
yumusaklik ve tazelik olarak tiiketicinin zihninde yer edinmistir.

2.1.4. Tiiketicileri isletmeye Cekerek isletmede Daha Fazla Kalmalarim Saglamak

Isletmeler, duyusal pazarlama ydntemleriyle hedef tiiketici kitlelerini isletmelerine ¢ekerek, onlarin
isletme icerisinde kalma siirelerini uzatarak daha fazla irlin almalarin1 saglamak istemektedirler.
Aragtirmalar; magazanin, lokantanin goriiniisii, kokusu, ses sistemi, dekorasyonunun miisteriyi ferah
icinde olmasini sagladig1 hallerde miisterinin magaza i¢inde daha fazla kalarak daha ¢ok iirlin satin
aldigin1 gostermistir (Bozpolat, 2017). Toyota markasi, genis showroom konseptiyle, araba kokusunu
magaza kokusu yaparak, cay ve kahve stantlar1 yaparak miisterilerinin daha fazla showroomda kalarak
satiglari arttirmay1 hedeflemektedir.

2.1.5. Uriiniin ve Markanin Bilinirligini Uzatmak

Duyusal pazarlama; sekil, koku, bigim ve ses yontemlerini kullanarak tiiketicilerin bilingaltina
yerleserek tiliketiciyi {irlin ve markaya karsi asina kilarak uzun Omiirli olmayr amaglamaktadir
(Yurdakul, 2015). Otomotiv sektdriinde faaliyet gdsteren Subaru markasi; boksor tipi motoruyla, birgok
arabanin motor sesi igerisinden ayirt edilebilmeyi basarmig bir markadir.

3.  TUKETICIi SATIN ALMA DAVRANISI VE SATIN ALMA KARAR SURECI

Uriinleri halihazirda satin alan ya da satin alabilme imkan ve kudretine malik olan tiiketici piyasasindaki
tiim muhtemel alicilar tiiketicidir (Giimelioglu ve Isler, 2014). Tiiketicilerin kisisel gereksinimlerini
nereden ne zaman ne surette karsilayacagi ile ilgili karar alma siireci ise tiiketici davranisidir (Kili¢ ve
Goksel, 2004; Giizel ve Papatya, 2012). Tiiketici davranisi, temelde tiiketicilerin gereksinimlerini temin
edeceklerini degerlendirdikleri iirlinii veya hizmeti bulma, satin alma, onu kullanma gibi eylemlerden
ve bu eylemleri etkileyen karar asamalarindan olusmaktadir (Yage1 ve Ilarslan, 2010).

3.1. Tiiketici Satin Alma Davramisini Etkileyen Faktorler

Mal ve hizmet diinyasinda pazarlamanin en temel amaci, tiiketicilerin istek ve ihtiyaglari ile mal ve
iiriinleri bulusturarak, tiiketicinin gereksinimin temin edilmesi, isletmelerin ise gelir elde etmesidir. Bu
acidan, tiiketici ve isletmelerin bu amaclarinin temin edilmesi icin; tiiketicinin ihtiyaglarinin neler
oldugu, tiiketicinin satin alma karar asamasinda hangi siire¢lerden gecerek satin alma eyleminde
bulunduklarinin tespiti nemli bir pazarlama dncesi ¢alismadir (Ercis, Unal ve Can, 2007 ). Tiiketicilerin
eylemleri, diistinceleri, deger yargilari, kiiltiirleri, egilimleri, egitimleri, hayata bakislari, beklentileri,
tiikketici davraniglarini etkilemektedir. Tiiketicilerin, satin alma davraniglari, {irlinii veya hizmeti ilk
gordiigii anda nadiren etkilense de esasinda uzun yillarin birikimi ve tecriibesi sonucunda olugmaktadir
(islamoglu, 2003). Bu acidan; tiiketicilerin satin alma davranisi iizerinde igsel ve digsal faktorler onemli
rol oynamakta, bazi satin alma davranislarinda igsel, bazilarinda ise digsal faktorler agirlik
kazanmaktadir. Ayni sekilde igsel ve digsal faktorler iiriin ve hizmetlere gore de farklilik arz etmektedir.
Uzun siire kullanilacak iirtinlerde igsel faktorler etkili iken kisa siireli gereksinimi karsilayacak
iiriinlerde daha ziyade dissal faktorler ve pazarlama teknigi etkili olmaktadir.

3.1.1.icsel Faktorler

Tiiketicinin, bir mal hizmete yonelik satin alma davraniginda etki eden igsel faktorler daha ziyade
tiikketicinin kendi i¢ diinyasindan ve zihninden gelmektedir. Tiiketicinin; 6grenimi (hayat tecriibesi),
giidiilenme, yasam bigimi, kisiligi, tutumu ve algi igsel faktorleri olusturmaktadir. Bu agidan, igsel
faktorler, yasam boyu dgrenme ve tecriibe birikimidir (Islamoglu, 2003).

Ogrenme: Diinyada yasayan insan sayisinin siirekli artmasi, egitim olanaklarinin ¢ogalmasi, rekabetin
hayatin vazge¢ilmez 6gesi olmasi bireyleri yasam boyu siiren bir 6grenme arayisina itmistir. Bireyler,
hayatta kalabilmek ve yasam standartlarin1 korumak veya gelistirmek i¢in giiniimiizde stirekli olarak
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ogrenmek durumunda kalmaktadir. Ogrenme bireylerin eylemlerini kalici ve siirekli olarak gelistirmekte
ve degistirmektedir (Erdogan ve Eroglu, 2013). Bireylerin davraniglarinin ¢ok biiyiik bir kismi yasam
boyu 6grenme sunucu kazanilmaktadir (Demir ve Kozak, 2013). Bireylerin 6grenme suretiyle
edindikleri bilgiler ve hayatta karsilastiklari tecriibeleri satin alma davranigini etkileyen en temel igsel
faktorlerdendir (Erdogan ve Eroglu, 2013).

Giidiilenme: Bireyler, eyleme yoneltip ihtiyaclarini karsilamaya iten temel faktor giidiidiir (Mucuk,
2010). Birey, giidilenme sonucunda diigiincelerini, zihnindeki tasavvurlarmi davranisa
doniistirmektedir. Bireyler, giidiiler suretiyle ihtiyaclarmin farkina varir ve ihtiyaglarini gidermeye
caligirlar (Erdogan ve Eroglu, 2013). Pazarlama teknikleri, bireylerin zihninde yer edinerek bireyi kendi
iirettigi lirtinii veya hizmeti almasi icin giidiilleme amacini tagirlar. Birey pazarlama teknigiyle esasinda
ihtiyact olmayan bir {irlinii alma konusunda giidiilenerek iiriinii satin almaktadir. Giiniimiizde, siirekli
sekilde farkli bicimlerde tekrarlanan gorsel ve isitsel reklamlar araciligiyla tiiketici, glidiilenme
bombasina maruz kalarak esasinda ihtiyaci olmayan bir iirlinii giidiilenme teknigiyle temel bir ihtiyag
gibi algilayarak iiriinii satin almaktadir.

Kisilik: Kisilik, bireyin has psikolojik ve biyolojik yapisi olup her bireyin kendi &6zel kisilik yapist
vardir. Tiiketiciler, {riinleri kisiliklerine gore satin almakta olup satin alinan {iriinler kisiligin bir
yansimasi olmaktadir (Satici, 1998).

Tutum: Tiiketicilerin, hayata dair tutumlari satin alma davranislari ile yakindan iligkilidir (Satici, 1998).
Farkli mekanlarda bulusmay1 seven, arkadaglik iliskileri iyi insanlar kahve ve kafe mekanlarina daha
ilgi gosterirken, i¢ine kapanik bireyler yalnizlig1 ve tenha yerleri sevmektedir. Tatil kdyleri ve butik
oteller, bireylerin bu tutumlar1 sonucunda ortaya ¢ikmustir.

Yasam Tarzi: Tiiketicinin taninmasi ve tiiketicinin hayata bakis acisinin ve hayattan beklentilerinin
neler oldugunun tespiti i¢in yasam tarzina bakmamiz gerekir. Bireylerin yagam tarzi, onlarin
ihtiyaglarini belirleyen 6nemli bir faktordiir. Pazarlama tekniginde, bireyin yagam tarzi nazara alinarak
ayn1 mal veya hizmetin farkli sekilde sunumu hedeflenir. Ulkemizde son donemde Islami otel olarak
adlandirilan otel isletmelerin sayisinin artmasi pazarlama tekniginin yasam tarzini nazara almasi
sonucunda ortaya ¢ikmistir.

Algi: Algi, bireylerin yasadiklar ¢evreyi nasil fark ettigi ve zihninde yorumlamasidir. Tiiketicilerin,
cevresinde gordiigii veya bir sekilde varligini 6grendigi bir iiriine yonelik olarak zihninde olusturdugu
o urline kars1 algis1 satin alma davranigini etkilemektedir. Bireyin algisi, tiim igsel faktorlerin bir
Ozetidir. Pazarlama tekniginde algiya uyumlu {iriin gelistirilip satilmasi hedeflenirken algiyla uyumsuz
nitelikte olacak muhtemel {iriin, iiriiniin sekli ve iirlinlin duyusal algilamasindan uzak kalinmaya ¢alisilir
(Seyhan, 2011).

Algilama, giidiiler, ihtiyaglar, yasam tarzi ve tutumlarin bir 6zetidir (Erdogan ve Eroglu, 2013). Bireyin
algilamasi duyu organlari araciligiyla olmaktadir. Algilamada; ¢evreden gelen bilgilerin ne oldugu ile
birlikte algilanan bu bilginin zihinde nasil yorumlandig1 da 6nemlidir (Kog, 2016). Bireyin algilama
slirecini; bireyin, egitim seviyesi, aile yapisi, yasam tarzi, sosyal ve ekonomik durumu ve aile iiyelerinin
kimlerden olustugu gibi temel faktorler etkilemektedir. Pazarlama tekniginde, kisiye 6zel algilama
tekniklerinin kullamlmasi ile algilar bireysellestirilmektedir (Kog, 2016). Istanbul gibi biiyiik sehirlerde
10.000 konutlu olarak yapilan sitelerde ihtiyaca ve algilamaya gore ev biiylikliikleri ile oda sayisinin
secenek olarak tiiketicilere sunulmasi algilamanin bireysellestirmesine drnektir.

Bireylerin tiim duyu organlar1 aym bilgiye ayni tepkiyi vermez. Bazi duyu organlari, bazi bilgilerin
alimmasinda baskin duruma gecerek algida dinamik faktoriinii ortaya ¢ikarir. Algilamanin dinamigini,
secici algilama, algisal orgiitleme ve algisal yorumlama seklinde kisaca izah edebiliriz. Bireyler,
algilarin1 kullanirken her tiirlii bilgiye degil de kendilerine uygun olana tepki verir. Her bilgi ve gorsel
ve isitsel ses her bireyde ayin etkiyi netice vermez. Bu durum, bireyin algida se¢iciligidir. Pazarlama
tekniginde bireyin, segici algisim giidiileme amaci nazara alinir (Ceken ve Yildiz, 2015).

Bireyler, ¢evresinde edindikleri algilari zihinlerinde orgiitleyerek o konuda bir yargiya varirlar.
Pazarlama ve satis tekniginde; bireyin {irlin hakkinda algisim1 yonetmek amaciyla algida orgiitleme
caligmasi yapilir. Mobilya magazalarinda sergilenen mobilyalara uygun halilarin ve vitrinlerin
sergilenmesi algida orgiitlemeye ornek olarak gosterilebilir. Bireylerin, duyusal organlar araciligiyla
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edindikleri bilgileri zihinlerinde yorumlamalar: algisal yorumlamadir (Ceken ve Yildiz, 2015). Algisal
yorumlama yoluyla tlketicilerin triinleri gordiiklerinde yorumlamalar1 amaglanir. Toyota
reklamlarinda, aracin yolda kalmadigina yonelik reklamlar Toyota’nin motorunun sorunsuz olarak
calistig1 seklinde yorumlamasina neden olmaktadir.

3.1.2. Tiiketici Satin Alma Davramsini Etkileyen Digsal Faktorler

Tiiketicilerin, satin alma davraniglart dig etkenlerden 6nemli bir bigimde etkilenmektedir. Tiiketicinin
icinde yasadig1 toplumun kiiltiirli, icinde bulundugu sosyal sinif, etkilesim i¢inde bulundugu referans
gruplar1 ve yasadigr ailesi satin alma davranisi tizerinde etkili olmaktadir.

Kiiltiir: Kiiltiir, bir bolgede yasayan toplumlarimi yillara dayali gelenek, gorenek ve davranis
bigimleridir. Birey, i¢inde yasadigi toplumun kiiltiirlinden dogrudan dogruya etkilenmektedir. Toplum
icinde belli bir kiiltiirde yetisen ve kiiltiirel degerleri dogrudan dogruya yasayarak kazanan ve tecriibe
eden tiiketici de satin alma davranislarini i¢inde yasadig1 toplumun kiiltiiriine uygun olarak kullanmak
durumunda kalmaktadir (Inceoglu, 2011).

Sosyal Simif: Toplum iginde yasayan bireyler gerek dogustan gerekse kazanimlari sonrast edindigi
egitime ve sosyoekonomik durumuna uygun sosyal siniflar i¢inde yer almaya baslamaktadir (Satici,
1998). Sosyal siniflar, mensuplarina goriinmeyen talimatlar vererek belli bir davranigta bulunmasi ve
tilketim egiliminin nasil olmas1 gerektigini zihinlerine gondermektedir. Tiiketici, emredici nitelikte
olmayan sosyal siifin gereklerine ve tiiketim aligkanligina uygun bir tiketim davranis modelini
gelistirmektedir (Inceoglu, 2011).

Referans Gruplari: Giiniimiizde, bireyler siirekli olarak birbirleriyle etkilesim dahilindedirler. Egitim
seviyesinin yiikselmesi ve ayni tiirdeki mallarin farkli markalar seklinde satima hazir olmasi nedeniyle
tiikketiciler sadece iireticinin menfaatini nazara alan reklamlara ilgi duymamaktadirlar. Bunun yerine
tilketiciler, arkadas cevrelerinden veya hizla genisleyen sosyal medya platformlarinda mal ve
hizmetlerin kalitesi ve islevselligini nazara alarak satin alma davraniglarini yonlendirmektedirler.
Pazarlama yontemi agisindan; isletmeler ve saticilar sosyal medya platformlarinda tiriinleri, tiriinlerinin
teslimi, tirtinlerle ilgili sikayetleri takip ederek mal ve hizmet sunumunu sekillendirmeye baslamislardir
(inceoglu, 2011).

Aile: Toplumun en kii¢iik birimi ve toplumun 6zii ailedir. Aile ve ailenin ihtiyaglari, alenin gelir
seviyesi, ailenin yasam tarzi aile bireylerinin satin alma davranislarini dogrudan dogruya etkimektedir
(Satici, 1998).

Demografik Faktorler: Bireylerin yasi, cinsiyeti, gelir seviyesi, ailelerin yasam siiresi ve etnik kokenin
tiimii demografik yapiy1 olusturmaktadir. Isletmeler, mal hizmetlerini pazarlarken demografik yapiy1
nazara alarak hedef kitlelerini belirlerler. Tiiketici, iginde bulundugu demografik yapiyla catismamak
adina yapiya uygun mal ve hizmetleri satin almaktadir.

4, TUKETICIi SATIN ALMA KARAR SURECI

Tiiketicinin, ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi anindan mal ve hizmeti satin alip satin aldigr mal ve hizmeti
degerlendirme asamasina kadar tiim agsamalara tiiketicinin satin alma karar siireci denilmektedir (Satici,
1998).

4.1. Tihtiyacin Ortaya Cikmasi

Tiiketicinin, satin alma karar siireci temel olarak, belli bir mal veya hizmete ihtiyacinin dogmasi ile
birlikte ortaya ¢cikmaktadir. Tiiketici, mal ve ihtiyaca gereksinim duymasiyla birlikte bu asamaya geger.
Gereksinim temel bir ihtiyacin karsilanmasina yonelik olabilecegi gibi pazarlama teknikleri ile esasinda
ihtiya¢ olmayan bir gereksinim iginde ortaya ¢ikmis olabilir (Fettahlioglu, 2008).

4.2. Alternatiflerin Belirlenmesi

Tiiketicinin, satin alma ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi ile birlikte tiiketici ihtiyacinin temini i¢in ayni tiriiniin
farkli sekilde, farkli markalardaki 6rneklerinden birini se¢mek igin alternatif belirlemeye baslamaktadir
(Fettahlioglu, 2008).
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4.3. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketici, alternatifleri belirlerken, i¢sel ve dissal faktorlerin etkisi altindadir. Pazarlama teknikleri
acisindan, tiiketiciyi bu asamada etkileyen ve farklilik ortaya koyan caligmalar tiiketici {izerinde etkili
olacaktir (Satici, 1998). Duyusal pazarlama yontemleri de bu asamada tiiketici iizerinde etkin bir sekilde
etkili olmaya baslayacaktir. Markete sucuk almaya giden bir tiiketicinin, {irliniin markasina baktiktan
sonra kokusundan hoslandigi sucugu almasi giiniimiizde marketlerde ¢ok sik karsilastigimiz
manzaralardandir.

4.4. Satin Alma Kararinin Verilmesi

Tiiketici, satin alma kararn verirken, mevcut ekonomik durumunun izin verdigi en yiiksek tatmin
diizeyini elde etmeyi amaglar. Satin alma kararinin verilmesi asamasinda, yavas ve agir parcalardan
ziyade hizli miiziklerin kullanilmasi ve hayatin hizlica akip gittigi yoniinde arka temali bilingalti
mesajlar verilmesi duyusal pazarlama yontemlerinden birisidir (Satici, 1998).

4.5. Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Tiiketicinin ihtiyacin ortaya c¢ikmasindan satin aldigi iiriinii degerlendirdigi asamaya kadarki tiim
sathalar satin alma karar siirecinin sathalaridir. Tiiketici satin aldig1 veya yararlandigi bir hizmetin
kalitesi, verimliligi, ihtiyacim karsilayip karsilamadigi konusunda bir degerlendirme safhasina
girecektir. Degerlendirme sathasinda; tiiketici iiriinden memnun oldugunda {iriiniin lehe bir referans
olacaktir (Fettahlioglu, 2008). Duyusal pazarlamada; tiiketici ile iiriin arasinda duyusal bir bag kurularak
iriinle birtakim duygular 6zdeslestirmeye c¢alisilmaktadir. Bu anlamda; {irlin logolar1 duyusal
pazarlamaya iyi bir 6rnektir. Uzun yillardan bu yana var olan bir araba markasinin logosunun ilk giinkii
kullanimu, iiriinii satin alan tiiketicinin, o iirliniin gegmisiyle bag kurmasini saglayacaktir. Volkswagen
markasinin, ilk Uretildigi giinden bu yana logosunun degismemesi, BMW markali otomobilde 6n
1zgarasinin ana seklinin ilk {iretimden bu yana degismemesi, tiiketiciyi iiriinle bagimli kilma ve {irtiniin
gecmisiyle irtibath kilmaya yonelik duyusal ¢aligmalarindandir.

5. KOKU DUYUSU ARACILIGIYLA PAZARLAMA
5.1. Koku Kavram

Koku, “Nesnelerden yayilan kiigiiciik zerrelerin burun zar1 {izerindeki 6zel sinirlerde uyandirdigi duygu”
olarak ifade edilmistir. (Tlrk Dil Kurumu, 2015). Koku, koku alma duyu organimiz olan burun
vasitasiyla hissedilen havada zerrecikler halinde bulunan kimyasal maddelerin beyin tarafindan
algilanmasidir. Insan yasadig1 miiddetce, nefes aldig siirece, iradesi disinda koku ile kars1 karsiyadir
(Fettahlioglu, 2008). Yapilan arastirmalarda; kokunun, gérmenin aksine beyinde daha fazla siireli olarak
kaldigim1 ortaya koymustur (Ak, 2012). Kokular, belli bir mekdnda daha az veya daha fazla siire
kalmamizi1 saglayan ana etkenlerden biridir. Insanlar, cok kiigiik olsa da evinin bir kenarinda koku
yayacak bir ¢igegi saksina ektigi gibi kii¢iik otomatik makinalarda kokular1 odalarina koyma ihtiyacini
duymuslardir. Glinlimiizde; magazalar ve isletmeler, kendilerine 6zgli koku modelleri gelistirerek
iirinlerini pazarlamaya c¢alismakta ve miisterileri ile duygusal bag kurmaya c¢alismaktadirlar
(Fettahlioglu, 2008).

5.2. Beyinde Kokunun Etkisi

Beynimizin koku merkezi, beynin koku, duygu ve hafiza merkezi olan limbik sistemi ile yakin iligki
halindedir. Bu nedenle; hos kokular kendimizi daha iyi hissetmemize neden olmaktadir. Koku iizerine
yapilan bilimsel arastirmalar, kokunun beynin duygularla ilgili kismini uyararak karar alma siirecinin
etkiledigini belirlemistir. Yine, aragtirmalar kokunun etkisiyle mantikli kararlardan ziyade duygusal
kararlar alinmasi tizerinde etkili oldugunu tespit etmislerdir (Ak, 2012).

Koku, sadece o anlik algilamayr degil ayni zamanda geg¢miste yasanmis sevingler, lzintiiler,
mutluluklarin da hayalde canlanmasina neden olmaktadir. Koku, insani rahatlattigi, neselendirdigi gibi
viicudun tepkiye girmesine de neden olmaktadir. Koku, beynimizde daha uzun kaldigindan ve duygusal
kararlar alinmasinda etkili oldugundan; kokular satislari olumlu yonde etkilemekte ve magaza igerisinde
daha uzun siire kalinmasina neden olmaktadir (Ak, 2012).
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Duyusal pazarlamayi kullanan isletmeler, iiriinlerinin tiiriine gére kokular1 kullanarak beynin limbik
sistemini harekete gecirerek, iiriin ¢esidine gore rahatlatici ve tahrik edici kokular kullanarak satislarini
arttirmay1 hedeflemektedir.

5.3. Kokularin Stmiflandirilmasi ve Aromanin Giicii

Kokular, kaynaklarina ve hissettirdiklerine gore uzun yillardan bu yana siniflandirmaya calisilsa da
iizerinde tam anlamiyla mutabik kalinan bir siniflandirma mevcut degildir. Her iilke kendi kiiltiiriinii
nazara alarak kokular1 siniflandirmaya ¢aligmistir. Kavun dostluk, genglik ve mutluluk; vanilya rahatlik,
disilik; sandal agaci erotizm; yasemin mistisizm; giil ask; yilang-yilang cinsellik; limon rahatlama;
lavanta erkek cinselligi; papatyanin seving ve saf duygular1 harekete gecirdigi diisiiniilmektedir (Ak,
2012).

5.4. Kokusal Pazarlama Stratejisi

Isletmeler, pazarlamacilar ve reklamcilarin, kokunun dogrudan beynin limbik sistemini harekete
gecirdigini fark etmeleri {izerine, istigal ettiklerini {iriin ve hizmet sektdriine gore koku kullanarak satig
stratejisi gelistirmeye baslamuslardir. Isletmeler, koku araciligiyla dogrudan hedef kitlesi olan
tiikketicinin beyninin zihin kodlarina “s6zsiiz” mesajlar ileterek satis yapmaya ¢alismakta ve tiiketicinin
satin alma davraniglarimi yonlendirmektedirler (Ak, 2012). Koku, tiiketiciyi gegmise baglama, ani
yasama, farkli duygular tahrik etme, hayal diinyasina yonlendirme, rahatlama duygular1 verdiginden
pazarlama stratejisinde diger duyusal algilarin 6niine ge¢cmistir. Yapilan aragtirmalar kokunun, kokulu
olmayan bagka aym kalitedeki iiriine satigim1 yiiksek oranda arttirdigini bizlere gostermistir (Ak, 2012).

5.5. Markanin Kokusu ve Tad1

Ayn1 mahiyette olup tiiketicinin ayn1 ihtiyaci karsilamay1 hedef edinen bir {iriiniin, diger iirlinle rekabet
edebilmesi ve hayatta kalabilmesi i¢in markaya 6zel bir ayristiric1 6zelliginin olmas1 gerekmektedir.
Markanin sekli ve ambalajin bigimi, glinlimiiz teknolojisinde artik bir onem ifade etmediginden, tiriiniin
tiikketiciye dogrudan hitap edebilmesi ve {iriiniin tiiketici nezdinde bireysellesmesi icin Ozel bir
kokusunun olmasi iiriin i¢in lehe durum olusturacaktir. Markaya has bir koku, tiriiniin tiikketici nezdinde
daha kalic1 olmasim saglayip tiiketicinin markaya baglihigini arttiracaktir. Eczacibag1 Vitra, Giiral
Sapanca, Ajia Otel ve Amara Otelleri, Turkcell, Avea, Eczacibasi, Mavi Jeans gibi firmalar; marka ve
magazalarinda, kendilerine 6zgii koku kullanarak iiriin ve hizmet satis1 yapmaya baglamislardir.

5.6. Uriinlerin Kokusu

Uriinlerin sekil, renk ve kaliteleri birbirine yakin oldugundan, tiiketici iizerinde hos duygular olusturan
iriinlerin kokusu, alternatifleri secen tiiketici tizerinde etkili olmaktadir. Temizlik iiriinii sektoriindeki
yiizey temizleyicileri, deterjan ve yumusaticilarin kokulari, miisterilerin satin almasinda dogrudan etkili
olmaktadir. Koku, iirliniin beklenen verimin elde edilmesinde, marka imajinin degerinin artmasinda,
iiriinlin ayirt edilebilir ve aranabilir olma 6zelliginin gelismesinde dnemli fonksiyonlar saglayacaktir.
Magazalardaki kokunun {iriinler ve hava ile uyumlu olmasi halinde, miisterinin magaza iceresinde daha
fazla vakit gecirerek daha fazla {iriin almasinda ve magazanin benimsenerek yabancilik hissinin ortadan
kalkmasinda etkili olacaktir.

5.6.1. Kokusal Alg1

Gorsel algilamanin; elektromanyetik kodlu, nispi, objektif ve nicel oldugu degerlendirilirken; kokusal
algilamanin ise kimyasal kodlu, biitlinciil, siibjektif ve nitel oldugu belirlenmistir. Koku alma duyusu,
gorme duyusundan farkli olarak kisinin ¢evresindeki varliklarin niteligi konusunda kisisel bilgi vererek
duygu durumu iizerinde etki olmaktadir (Soysal, 2000). Insan viicudunun koku ve tat alma duyu
organlari birbirine yakin olmasi nedeniyle koku ile tat alma duygusu ayni1 anda ¢alistigindan, koku alma
duyusu uzaktan tat alma duyusunu da tetiklemektedir. Insanlar, hayattaki 6nemli kararlarini koku olma
duyusundan etkilenerek vermektedir. Insan yasaminda ¢ok ciddi bir etkiye sahip koku alma duyusunun,
isletmeler tarafindan kullanilarak satis stratejilerinin degerlendirilmesi, duyusal pazarlama i¢in hayati
O6neme sahiptir.
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6. SONUC

Diinyada koku pazarlamasi adi altinda koku temelli strateji devasa cirolara ulasti. Birgok bilimsel
arastirma; {irlin, magaza ve markalarda koku kullaniminin, {iriinlerin hizmetlerin satigin1 6nemli ol¢iide
arttirdigin1 ve marka ve {iriinlin bilinirlik 6zelliginin tiiketiciler nezdinde artmasina neden oldugunu
gostermektedir. Bunu goren pazarlamaci, reklamci ve isletmeler, kokuyu bir strateji unsuru olarak
kullanarak tiiketicilerinin satin alma egilimini lehlerine c¢evirmeyi basarmislardir. Firmalar,
kullandiklar1 kokularin kimyasal igerigini de ticari sir kapsamina alarak kamuoyuyla paylagmaktan
imtina etmektedirler. Koku algilamasi iizerinden pazarlama stratejisi gelistiren firmalarin dikkate almasi
gereken temel Ozellik; kokunun markay1 hatirlatici, {iriin ve magazay1 cagristirict ve iiriinii tiiketici
nezdinde bireysellestirici 6zelligini saglamasit olmalidir. Siradan ve parfiimciiden alinan koku,
pazarlama stratejisi adina firma i¢in kazangtan ziyade kayba neden olacaktir. Firmalarin dikkat etmesi
gereken diger husus da genel olarak insanlar tizerinde olumlu etki olusturacak kokularin kullanilmasidir.
Aldig1 egitim ve hayat tecriibeleri ile biiyiiyen insan, duygular1 ve hisleri ile karar vermekte oldugundan
koku algilamas1 hayatiyetini her zaman siirdiirecek ve insanlarin satin alma kararlarinm1 etkilemeye
devam edecektir.
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