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OZET
Yiiksek Lisans Tezi

LAVANTA TURIZMININ DENEYIMSEL PAZARLAMA YOLUYLA
GELISTIiRILMESIi: NOROTURIZM EKSENLI DENEYSEL BiR
ARASTIRMA

Ali Caglar AKCIL

Isparta Uygulamah Bilimler Universitesi
Lisansiistii Egitim Enstitiisii
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dah

Damsman: Prof. Dr. Omer Kiirsad TUFEKCI

Bu c¢alismanin amaci Isparta’nin lavanta turizmi potansiyelini arastirmak ve
deneyimsel pazarlama yoluyla gelistirilmesini incelenmektir. Bu ¢alismada Isparta
Olceginde lavanta turizmi destinasyonu olan Kuyucak koOyii incelenmis ve
deneyimsel pazarlama ile gelistirilmesi unsurlarina deginilmistir. Bu arastirmanin
calisma grubunu Isparta’nin Kegiborlu ilgesine bagl ‘lavanta kokulu kdy’sloganiyla
isim yapmis Kuyucak koylinii ziyaret eden katilimecilar olusturmaktadir. Isparta’nin
alternatif turizm potansiyelini yansitmada lavanta turizmi deneyimine sahip kisiler
secilmistir. Arastirma, Ornek grup ile EEG cihazi aracilifiyla yiiz yiize
gerceklestirilmistir. Arastirma i¢in norobilim arastirma ve uygulama yontemleri
uygun goriilmiistiir. Elde edilen bulgular, ziyaretgilerin lavanta tarlalarinda
gecirdikleri zamanin duygusal ve biligsel diizeyde olumlu etkiler yarattigini; 6zellikle
gorsel, kokusal ve dokunsal deneyimlerin ziyaretgilerin zihinsel siireclerinde ytliksek
diizeyde etkilesim olusturdugunu gostermektedir. Deneyimsel pazarlamanin bes
duyuyu harekete geciren yonleri, destinasyonun algilanmasinda ve akilda
kaliciliginda 6nemli bir rol oynamaktadir. Sonug olarak, Kuyucak Koyii’niin lavanta
turizmi acisindan yiiksek bir potansiyele sahip oldugu, bu potansiyelin etkin bir
deneyimsel pazarlama stratejisi ile desteklenmesi durumunda ziyaret¢i
memnuniyetinin ve destinasyon sadakatinin artirilabilecegi anlasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Lavanta turizmi, Deneyimsel pazarlama, Noroturizm

2025, 112 sayfa



ABSTRACT
Master’s Thesis

DEVELOPING LAVENDER TOURISM THROUGH EXPERIENTIAL
MARKETING: AN EXPERIMENTAL RESEARCH BASED ON
NEUROTOURISM

Ali Caglar AKCIL

Isparta University of Applied Sciences
The Institute of Graduate Education
Department of Tourism Management

Supervisor: Prof. Dr. Omer Kiirsad TUFEKCI

The aim of this study is to investigate the lavender tourism potential of Isparta and to
examine how it can be developed through experiential marketing. In this context,
Kuyucak Village, a prominent lavender tourism destination within the Isparta region,
has been analyzed, and elements for its development through experiential marketing
have been addressed. The study group consists of participants who visited Kuyucak
Village, known by the slogan “The Lavender-Scented Village,” located in the
Keciborlu district of Isparta. Participants were selected among individuals who have
experienced lavender tourism and thus reflect Isparta’s alternative tourism potential.
The research was conducted face-to-face with the sample group using an EEG
(electroencephalography) device. Neuroscientific research and application methods
were deemed appropriate for this study. The findings reveal that the time visitors
spend in lavender fields has a positive impact on both emotional and cognitive levels.
In particular, visual, olfactory, and tactile experiences create a high level of
interaction in the visitors’mental processes. The aspects of experiential marketing
that engage all five senses play a significant role in shaping destination perception
and memorability. As a result, Kuyucak Village is found to have a high potential for
lavender tourism. This potential can be further enhanced through the implementation
of effective experiential marketing strategies, thereby increasing visitor satisfaction
and destination loyalty.

Key Words: Lavender tourism, Experiential marketing, Neurotourism

2025, 112 pages
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1. GIRIS

Isparta ilinin Keciborlu il¢esinde yer alan Kuyucak Koyt, son yillarda hem yerli hem
de yabanci turistlerin ilgisini ¢eken 6nemli bir destinasyon haline gelmistir. Bu ilgi,
Ozellikle bolgedeki Lavanta Vadisi’nin turizm faaliyetlerine entegre edilmesiyle
artmistir. Kuyucak Koyl ve gevresindeki lavanta bahgeleri, kirsal turizmin sundugu
olanaklarla birleserek, farkli bir turizm deneyimi arayan ziyaretcilere hitap
etmektedir. Lavanta vadisinin artan popiilaritesi, ayn1 zamanda bolgedeki kirsal
turizmin gelismesi ve yerel kalkinmaya katki saglamasi agisindan onemli bir firsat
yaratmaktadir. Isparta ilinin, sahip oldugu tarihi, kiiltiirel ve dogal ¢ekiciliklerle de
turistlerin ilgisini ¢ekmesi, Lavanta Vadisi'nin bu alandaki roliinii daha da
pekistirmektedir. Ozellikle Isparta'nin yakin illerindeki tarihi ve Kiiltiirel
zenginliklerin varligi, turistlerin Kuyucak Koyii’nii ziyaret etmelerinde etkili bir

faktor olarak one ¢ikmaktadir (Ongun, 2018).

Zamanla, kirsal turizmin en 6nemli bilesenlerinden biri haline gelen lavanta turizmi,
sadece dogal bir cazibe merkezi olmakla kalmamis, aym1 zamanda bolgesel
kalkinmay1 destekleyen bir sektdr olarak da deger kazanmaktadir. Bugiin, turistler
sadece geleneksel turizm anlayisiyla degil, ayn1 zamanda farkli deneyimler arayarak
da seyahat etmektedir. Turizm endistrisindeki bu degisim, tliketicilerin
beklentilerinin de evrim gegirmesine neden olmustur. Artik, benzerlik gdsteren mal
ve hizmetlerin fonksiyonel ozellikleri, tiiketicilerin beklentilerini
karsilayamamaktadir. Glinlimiiz tiiketicisi, sadece TUriinlerin islevsel faydalariyla
degil, ayn1 zamanda duygusal ve deneyimsel boyutlariyla da ilgilenmektedir. Bu
durum, deneyimsel pazarlama yaklagiminin Onemini artirmaktadir. Deneyimsel
pazarlama, tiiketicilere yalnizca {irlin ve hizmetleri sunmakla kalmaz, ayn1 zamanda
onlarin unutulmaz ve anlamli deneyimler yasamasini saglamay1 hedefler (Dirsehan,

2010).

Lavanta turizmi, 6zellikle kirsal alanlarda ekonomik kalkinmaya katki saglayan ve
cevresel siirdiiriilebilirligi destekleyen 6nemli bir turizm tiirtidiir. Isparta’daki
Lavanta Vadisi gibi destinasyonlar, hem yerli hem de yabanci turistlerin ilgisini
cekerek bolgesel kalkinmayir tesvik etmektedir. Lavanta iiretimi, sadece tarimsal

faaliyetler agisindan degil, ayn1 zamanda turizm faaliyetleriyle de ekonomiye katki
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saglamaktadir. Lavanta turizmi, bolgeye gelen turistlere dogal giizellikler sunarken,
ayn1 zamanda yerel halk icin istihdam olanaklar1 yaratmakta ve ciftcilerin gelirlerini
artirmaktadir (Ongun, 2018). Bunun yam sira, lavanta turizmi kirsal alanlarda
stirdiiriilebilir turizmin gelismesine olanak tanir, ¢linkii lavanta gibi dogal {iriinlerin
islenmesi ve tanitilmasi, ekosistemle uyumlu turizm faaliyetlerinin Oniinii
acmaktadir. Lavanta turizminin, bolgedeki kiiciik isletmelerin gelismesi ve yerel
iiretimin desteklenmesi gibi faydalar1 da bulunmaktadir (Dirsehan, 2010). Ayrica,
lavanta gibi 0zel bitkilerin tanitimi, turistlerin bolgedeki yerel kiiltiire olan ilgisini
artirarak, kiiltiirel mirasin korunmasina da katki saglar. Sonu¢ olarak, lavanta
turizmi, kirsal kalkinma agisindan hem ekonomik hem de kiiltiirel agidan biiyiik bir

Oneme sahiptir ve alternatif turizm tiirleri arasinda 6nemli bir yer tutmaktadir.

Turizm sektoriinde bu degisimi yakalamak ve turistlerin degisen ilgi alanlarina
yonelik hizmetler sunabilmek, turizm isletmeleri ve sektordeki diger paydaslar i¢in
biiyilik bir zorunluluk haline gelmistir. Turistlerin demografik 6zelliklerinde yasanan
degisiklikler, turizm pazarinda yeni stratejilerin gelistirilmesini gerektirmektedir.
Ozellikle turistlerin zihinlerinde olusturulan imajlar ve bunlara bagl olarak yapilan
tutundurma faaliyetleri, pazarlama stratejilerinin basarili olabilmesi i¢in kritik bir
Ooneme sahiptir. Bu baglamda, néroturizm gibi yeni pazarlama yontemleri, turistlerin
zihinsel ve duygusal tepkilerini anlamak ve onlara hitap etmek icin gelistirilmis olan
bilimsel bir yaklagim olarak dikkat ¢ekmektedir. Noroturizm kapsaminda kullanilan
EEG (Elektroensefalografi) yontemi, turistlerin kafatasindaki elektriksel aktiviteyi
Olgerek, onlarin beyin aktivitelerini analiz etmeye yardimci olur (Carter, 2013). Bu
tiir yenilik¢i teknikler, pazarlama stratejilerinin daha etkili hale gelmesine olanak

tanimaktadir.

Kirsal turizm, alternatif turizmin 6nemli bir bileseni olarak, 6zellikle yerel kalkinma
ve bolgesel ekonomiye katki saglama agisindan 6nemli bir role sahiptir. Lavanta
turizmi, kirsal alanlarda gergeklestirilen bu tiir turizm faaliyetlerinin gelismesine
biiylik bir katki saglamaktadir. Ayn1 zamanda, yenilik¢i pazarlama stratejileri ve
noropazarlama gibi bilimsel yaklasimlar, turistlerin zihinsel ve duygusal tepkilerini
Olgerek, turizm sektoriindeki pazarlama faaliyetlerinin daha verimli olmasina
yardimcr olmaktadir. Noropazarlama, insanlarin turizme yonelmesinde etkili olan

etkenleri inceleyen ve bu etkenlere yonelik stratejiler gelistiren bir yontem olarak,
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geleneksel pazarlama tekniklerinin Gtesinde bir bakis agist sunmaktadir. Bu
yaklagim, turizm sektoriindeki pazarlama faaliyetlerini daha derinlemesine analiz

etmeyi miimkiin kilmaktadir.

Bu calismanin birinci boliimiinde, tiiketicilerin satin alma karar siiregleri ele
aliacak, satin alma noktasinda etkili olan faktorler ve karar asamalar1 incelenecektir.
Calismanin ikinci boliimiinde, deneyimsel pazarlama yaklasimi ve tiiketici deneyimi
kavramlar1 tartisilacak, deneyim ekonomisi ile hizmet kavrami arasindaki farklar
vurgulanacaktir. Uciincii boliimde ise, ndropazarlama kavranmi detayl bir sekilde ele
aliacak, noéropazarlamanin tarihgesi, dnemi ve kullanilan araglar hakkinda bilgi
verilecektir. Noropazarlama tekniginin sagladig1 faydalar ve katkilar, bu yontemin
etik boyutlar1 ve uygulama alanlar1 iizerinde de durulacaktir. Calismanin doérdiincii
boliimiinde ise, Isparta ilinin turizm potansiyeli ve kirsal turizm faaliyetleri ile ilgili
degerlendirmeler yapilacak, Lavanta turizminin yerel kalkinma iizerindeki etkisi
detaylandirilacaktir. Ayrica, Isparta’nin konumu ve alternatif turizme elverisli
yapisinin 6nemine deginilecek ve lavantanin bolgedeki tarihsel, cografi ve kiiltiirel

baglami ele alinacaktir.

Sonu¢ olarak, bu calisma, Isparta’daki Lavanta Vadisi'nin kirsal kalkinmaya
sagladig1 katkilarin yani sira, turizmdeki yenilik¢i pazarlama yaklagimlarinin nasil
etkili bir sekilde kullanilabilecegini incelemeyi amaclamaktadir. Bu baglamda,
noropazarlama gibi yeni yontemlerin, turist deneyimlerini sekillendirmedeki rolii ve

gelecekteki potansiyeli tartisilacaktir.



2. KAVRAMSAL CERCEVE

Lavanta turizminin deneyimsel pazarlama yoluyla gelistirilmesi, giiniimiizde
turistlerin duygusal ve zihinsel baglar kurarak daha derin bir seyahat deneyimi
arayisina girmesiyle dnemli bir pazarlama stratejisi haline gelmistir. Bu baglamda,
noroturizm kavrami, turistlerin bilingli ve bilingalt1 tepkilerini analiz ederek,
ozellikle duyusal ve duygusal uyaranlarla zenginlestirilmis deneyimlerin turizm
pazarlamasindaki etkisini incelemeyi amaglar. Lavanta turizmi, hem gorsel estetik
hem de olfaktér (koku) duyularin1 harekete geciren, dogayla i¢ ige bir deneyim
sundugundan, noroturizm ekseninde yapilan g¢aligmalar, ziyaretgilerin bu dogal
ortamda yasadiklar1 deneyimlerin beyin aktiviteleri lizerindeki etkilerini anlamaya
yonelik kritik veriler saglayabilir. Deneyimsel pazarlama ise, bu duygusal ve duyusal
baglar1 giiclendiren stratejiler sunarak, ziyaretcilere sadece bir seyahat deneyimi
degil, ayn1 zamanda unutulmaz bir duygusal bag kurma firsatt sunmay1 hedefler. Bu
calismanin kavramsal ¢ergevesi, lavanta turizminin noroturizm perspektifiyle
sekillenen deneyimsel pazarlama stratejileriyle nasil gelistirilmesi gerektigine dair
bir anlayis gelistirmeyi amaglamaktadir. Buradan hareketle bu arastirmanin
kavramsal cergevesini satin alma karar siireci, tiiketici deneyimi ve deneyimsel
pazarlama, ndroplazarlamadan noruturizme gegis ve Isparta’nin lavanta turizm

potansiyeli olugturmaktadir.

2.1. Satin Alma Karar Siireci

Tiketicinin satin alma karar siireci, bir Uriin veya hizmeti satin almadan Once
tiikketicinin yasadig1 cesitli asamalar1 kapsamaktadir ve bu siireg, pazarlamacilar i¢in
onemli stratejik bilgiler sunmaktadir (Assael, 1992). Bu karar siireci genellikle bes
ana asamadan olusmaktadir. Bunlar: ihtiya¢ tanima, bilgi arayisi, alternatiflerin
degerlendirilmesi, karar verme ve sonrasinda satin alma sonrasi davranig olarak
aciklanmaktadir (Kotler, 2009). Ilk asama, tiiketicinin bir {iriin ya da hizmete
duydugu ihtiyac1 fark etmesiyle baslamaktadir. Bu ihtiyag, bireysel ihtiyaglardan
sosyal etkilesimlere kadar genis bir yelpazeye yayilabilmektedir (Schiffman ve
Kanuk, 2010). Ikinci asama, tiiketicinin bu ihtiyac1 karsilamak igin bilgi arayisina
girmesidir. Tiketici, internet, arkadaslar ve aile gibi ¢esitli kaynaklardan bilgi

toplamaktadir  (Solomon, 2020). Uciincii asama, elde edilen bilgilerin
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degerlendirilmesidir; burada tiiketici, fiyat, kalite, marka ve diger faktorleri
karsilagtirarak alternatifleri degerlendirmektedir (Blackwell vd., 2006). Doérdiincii
asama, nihai satin alma kararinin verilmesidir. Bu asama, tiiketicinin alternatiflerden
birini segmesiyle sonuglanmakta ve psikolojik faktorler, kisisel degerler ve digsal
faktorler burada etkili olabilmektedir (Kotler ve Keller, 2016). Son asama ise, satin
alma sonrasi degerlendirmedir. Tiiketiciler, aldiklar1 iirlin veya hizmetten memnun
kalip kalmadiklarina karar verir ve bu durum gelecekteki satin alma davraniglarini
etkileyebilirler (Oliver, 1997). Satin alma siireci, sosyal, psikolojik ve c¢evresel
faktorlerin bir etkilesimi olarak sekillenir ve her asama, pazarlama stratejilerinin
etkinligini dogrudan etkiler (Schiffman ve Kanuk, 2010; Engel vd., 2010). Bu
nedenle, tiiketici davraniglarin1 anlamak ve bu siiregteki her asamaya yonelik dogru
stratejiler gelistirmek, markalar i¢in kritik bir 6neme sahiptir (Lichtenstein ve

Bearden, 2007; Leonov vd., 2023).

2.1.1. Satin alma karan siireci asamalari

Tiiketicilerin ihtiyaglarini, taleplerini ve tutumlarini anlamak, pazarlamacilar icin
hedef pazarin belirlenmesi, etkili pazarlama stratejilerinin olusturulmasi, pazarin
gelecegi hakkinda tahminler yapilmasi ve pazarlama karmasina iligkin dogru kararlar
alinmas: agisindan oldukga &nemlidir (Islamoglu, 2000:66). Bu tiir bilgilere sahip
olmak, tiiketicilerin harcamalarini nasil, neyi, ne zaman, neden ve ne kadar siklikla
yaptiklarin1 anlamaya yardimci olur (Hoyer vd., 2023:3). Tiiketiciler, satin alma
karar1 alirken pek ¢ok faktoriin etkisiyle farkli asamalardan geger ve bu karar, planh
bir etkinlik olarak kabul edilir (Ercis vd., 2008:35). Satin alma kararin1 etkileyen
slire¢ bes ana asamadan olusur ve her asama farkli iceriklere sahiptir. Bu asamalarda,
karar vericilerin her birine ayn1 6l¢iide odaklanmasi beklenir, ancak bazi durumlarda
belirli faktorler nedeniyle bu denge bozulabilir. Tiiketicilerin gegmis deneyimleri
yetersizse, baz1 asamalarda hizli gecis yapabilirken, daha O6nce deneyimlememis
olanlar daha dikkatli ve uzun siireli bir karar verme siireci yasayabilirler. Bu sebeple,
pazarlamacilarin her asama arasinda bilingli bir koordinasyon saglamasi
gerekmektedir (Hayta, 2008:40). Tiiketicinin satin aldig1 tiriin ya da hizmetten tatmin
olmasi, isletmelerin uzun vadeli basarist icin kritik dneme sahiptir. Teknolojinin

ilerlemesiyle birlikte tiiketicilerin gereksinimleri artmig ve iirlin cesitliligi



cogalmistir. Bu durum, tiiketicilerin biit¢elerine en uygun tiirlinii segmeye ve karar

verme siirecini karmagiklagtirmaya yol agmaktadir (Kayali, 2008:23).

Bugiiniin rekabet¢i piyasasinda, tliketicilerin taleplerinin ve ihtiyaclarinin en etkili
sekilde karsilanmasi bilyilk bir onem tasir. Isletmeler, tiiketici davranislarini
anlamak, bu bilgileri analiz etmek ve pazarlama stratejilerini dogru bir sekilde
gelistirmek i¢in bu verileri kullanmalidir. Bu baglamda, Rowley, pazarlama
konseptinin merkezinde tiiketicilerin beklentilerinin dogru sekilde anlagilmasinin yer
aldigmi vurgulamaktadir. Dolayisiyla, tiiketicilerin satin alma karar siireclerini
anlamak, pazarlama stratejilerinin sekillendirilmesi i¢in hayati bir éneme sahiptir
(Nakip vd., 2012:87). Noropazarlama, bu siirecte tiiketicilerin satin alma niyetlerini,
karar alma siireclerini ve beynin bu siiregte nasil isledigini bilimsel yontemlerle
izlemeyi amaglayan bir kavram olarak one c¢ikmaktadir. Noropazarlama, diger
aragtirma yontemlerinin aksine, bireylerin karar verme slireclerini sadece
sOyledikleriyle sinirli tutmaz, ayni1 zamanda kisinin farkina varmadan bile etkileyen
faktorleri de giin yliziine ¢ikarir (Behremen, 2015:12). Tiiketicilerin satin alma karar
stireci ise, genellikle ‘ihtiyaclarin ortaya ¢ikmasi’, ‘alternatiflerin belirlenmesi ve
bilgi arama’, ‘seceneklerin degerlendirilmesi ve se¢im’, ‘satin alma ve deneyim’,

‘deneyim sonrasi yonelim’ olmak {iizere bes asamadan olugmaktadir (Cakan,

2016:51).

Thtiyaclarin ortaya ¢ikmasi: Canlilar, hayatta kalabilmek icin temel ihtiyaglarini
karsilamanin yani sira, kisisel arzularmmi tatmin etmek amaciyla da tiiketim
faaliyetlerinde bulunurlar. Insanlar, yalnizca hayatta kalmak igin gerekli olan
tilketimlerin Gtesinde, arzu ve talepleri dogrultusunda da tiiketim yaparlar. Diger
canlilardan farkli olarak, insanlarin tiiketim davranmislar1 ekonomik, ticari ve sosyal
bir ¢ergeve i¢inde sekillenir; bu da onlarin tiikketim faaliyetlerinin insan olmanin bir
geregi oldugunu gosterir (Durmaz vd., 2011:115). Tiiketici davranisi, bireylerin
ihtiyaclarmi  karsilamak amaciyla gerceklestirdikleri faaliyetleri ifade eder.
Tiiketiciler, ihtiyaglar1 giderildiginde memnuniyet duyarlar. Bu memnuniyet, {iriin ve
hizmetlerin se¢imi, temini ve kullanimi sirasinda elde edilen faydalarin, tiiketicinin
beklentilerini karsilamasi veya asmasi sonucunda ortaya cikar. Diger bir deyisle,
tiiketici bir ihtiyacinin farkina vardiginda ve bu ihtiyact karsilamak i¢in psikolojik

olarak hazir hissettiginde, satin alma siireci baglar. Bu siire¢ boyunca birey,
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belirledigi ihtiyact karsilamanin yollarin1 arar. Bu asama, tiiketicinin diisiincelerini,
hislerini ve davraniglarini igerir. Siire¢ sonunda, tiiketici, ihtiyacini kargilamak igin
gerekli eylemleri belirlemek adina sahip oldugu tiim bilgileri analiz eder ve anlar
(Lake, 2009:9-10). Ornegin, susadigimni fark eden bir tiiketici, kafeye gidip icecek bir
seyler alarak ihtiyacini karsilayabilecegi gibi, bir siipermarkete gidip icecek bir iiriin

alarak ayni ihtiyaci karsilayabilir.

Ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasi, satin alma karar siirecinin ilk asamasi olarak kabul edilir.
Bu ihtiyaglar biyolojik ihtiyaglar olabilecegi gibi, reklamlar, gorsel veya isitsel
uyaranlar gibi digsal etmenlerle de tetiklenebilir (ilban vd., 2011:66). Tiiketicinin her
zaman bircok ihtiyaci olabilir. Bazi1 ihtiyaglar, aclik, susuzluk veya huzursuzluk gibi
fizyolojik gereksinimlerken, digerleri taninma, saygi gérme veya ait olma gibi
psikolojik gereksinimlerden dogar. Bu ihtiyaclart karsilamak amaciyla harekete
gecen tiiketici, glidiilerinin etkisiyle satin alma karar1 verir (Kotler, 2000:93). Giidii,
bir bireyi bir eyleme yonlendiren ve bir segenegi digerine tercih etmesine neden olan
kuvvetler olarak tanimlanir. Tiiketicinin satin alma davranisi, bu giidiilerin doyuma
ulagmasi i¢in sekillenir. Eger bu ihtiya¢ karsilanmazsa, satin alma giidiisii daha da
artar ve tliketici yeniden bu ihtiyaci karsilamak icin harekete gecer. Pazarlama
acisindan O6nemli olan, bu giidiilerin dogru bir sekilde belirlenmesi ve bireyin
davramglarini etkileyen giidiilerin dogru bir bicimde ortaya ¢ikarilmasidir. Ornegin,
bir bireyi elbise almaya yonlendiren giidii, iyi goriinme arzusudur (Oriicii ve

Tavsanci, 2001:93).

Tiiketici, satin alma davraniginm sergilerken, ihtiyaglarini dogrultusunda hareket eder
ve daha 6nce deneyimledigi ya da bilgi sahibi oldugu iiriin ve hizmetleri tercih eder.
Ancak, daha once hi¢ deneyimlemedigi bir iirlin veya hizmeti satin almay:

diisiiniiyorsa, o zaman ikame ve veri arama silirecine gecer.

Alternatiflerin belirlenmesi ve veri arama siireci: Satin alma karar siirecinin ikinci
asamasi, tiiketicilerin ihtiyaglarimi karsilayacak alternatif {irlin ve hizmetlerin
belirlenmesidir. Tiketiciler, ihtiyaglari ortaya c¢iktiktan sonra her zaman ¢oziim
arayigina girmeyebilirler. Bu, genellikle tiiketicinin, ihtiyaglarinin ne kadar acil
oldugu ve yeterli maddi kaynaga sahip olup olmadigina baghdir. Eger ihtiya¢ ¢ok

acil ve Onemli bir gereksinimse, tiiketiciler daha hizli bir sekilde ¢6ziim arama
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siirecine girecektir (Shao, 2002:43). Tiiketici, gereksinim duydugu iirlin veya hizmet
icin aragtirma yaparak veri toplamaktadir. Bu arasgtirma sonucunda, ihtiyacini

karsilamak icin belirledigi alternatifler {izerinden degerlendirmeler yapar (Ilban vd.,
2011:66).

Tiiketicinin arastirma yapmasinin temel amaci, siiphelerini ortadan kaldirmak ve
alternatiflerin karsilastirilabilmesi icin gerekli verileri toplamaktir. Uriinler hakkinda
daha fazla bilgi edinildikge, tiiketicinin mevcut markalar ve iirtin 6zellikleri hakkinda
sahip oldugu bilgi de artar. Bu bilgi, tiiketicilere farkli markalar arasinda se¢im
yapma konusunda kolaylik saglar. Pek cok tiiketici, almay1 diiglindiigii iirlinler
hakkinda daha ayrintili bilgilere pazarlamacilarin kontroliindeki ticari kaynaklardan
ulasmaktadir (Ak, 2009:53). Ilk asamada elde edilen bilgiler 15181nda, alternatifler
degerlendirilir ve tiiketici gereksinimlerini hangi iirlin veya hizmetle karsilayacagina
karar verir. Bu noktada veri toplama siireci son derece 6nemli hale gelir (Sahinkanat,
2013:8). Tiiketiciler, veri toplamak i¢in iki ana kaynaga basvururlar. Bunlar, kisinin
onceki deneyimlerinden hafizasinda kalan bilgiler ve eksik bilgi durumunda
basvurduklart ¢evresel verilerdir (Odabasi, 1988:84). Tiiketiciler farkli kaynaklardan
bilgi edinirler:

¢ Kisisel kaynaklar: Aile, arkadaslar, komsular, tanidiklar

e Ticari kaynaklar: Reklamlar, satis gorevlileri, internet, paketleme, magaza
teshirleri

e Kamu kaynaklar: Kitle iletisim araglar, tliketici degerlendirme
organizasyonlari

e Deneyimsel kaynaklar: Uriinii kullanma, deneme, inceleme (Kotler,
2005:281).

Bu kaynaklardan elde edilen veriler, tiiketicilerin gereksinimlerini karsilayacak dogru
tercihi yapmalarima yardimci olur. Ciinkii hatali veri, yanlis {iriin veya hizmet
secimlerine yol agarak tiiketicinin zaman ve para kaybina ugramasina sebep olabilir.
Bu durum, tiiketicinin alacagi {riiniin ihtiyaglarin1 karsilamadigr bir durumla
karsilasmasina ve ruhsal bir hayal kirikligina yol acabilir. Satin alma siirecinde,

tiikketici, ortaya ¢ikan ihtiyaglari igin ¢esitli secenekleri ve bu segeneklere dair verileri



toplamak amaciyla aragtirma yapar. Veriler, tiiketicilere birkac acidan fayda saglar

(Cakmak ve Giineser, 2011:2):

e Verilerin toplanmasi, daha iyi ve bilingli bir satin alma karar1 almay1 saglar,

e Veri, secilen alternatifin algilanan riskini azaltir,

e Veri toplama, karara duyulan giiveni artirir,

e Veri, tiiketicinin istenen secenekleri bulmasina ve istenmeyenleri elemesine
yardimci olur,

e Apyrica veri, kararlar1 hakli ¢ikaran ve tiiketicinin egosunu koruyan bir islev

de gorebilir.

Tiiketiciler, genellikle gazete, dergi, televizyon, tanidiklar ve el ilanlar1 gibi cesitli
kaynaklardan, satin almak istedikleri iiriin hakkinda tatmin edici bilgilere ulagsmay1
beklerler. Bu asama tamamlandiginda, toplanan veriler analiz edilip karsilastirilarak,
alternatif secenekler degerlendirilir ve tliketici en uygun karart vermek icin bir

sonraki adima gecer.

Seceneklerin degerlendirilmesi ve secimi: Gereksinimlerini karsilamak i¢in ¢esitli
alternatifler lizerinde aragtirma yapan tiiketici, topladigi veriler dogrultusunda bu
secenekleri degerlendirmeye alir. Bu degerlendirme siireci sirasinda, maliyet ve
deger dengesine, alternatiflerin cazibesine, iiriin ya da hizmetle ilgili verilerin nicelik
ve niteligine, segeneklerin genel imajina ve diger pek ¢ok faktore dikkat edilir.
Tiiketiciler, Uriiniin fonksiyonel olarak gereksinimlerini karsilayip karsilamadigini,
potansiyel zararli etkilerini, sosyo-psikolojik riskleri ve benzeri olasi tehlikeleri de
g0z Onilinde bulundururlar. Sonug olarak, en diisiik riske sahip ve en yiiksek kazanci
saglayacak alternatif genellikle tercih edilen secenek olarak oOne ¢ikar (Avan,
2010:51). Veri toplama siirecini tamamlayan tiiketiciler, simdi secgeneklerini
degerlendirme asamasina gegerler. Bu asama, tiiketicinin farkli tirlin veya hizmetlerin
ozelliklerini, markalarin imajin1 ve saglanacak faydalari goz onilinde bulundurarak
secim yapmaya basladig1 siirectir. Se¢im, tiim alternatiflerin karsilastirildigr ve

degerlendirildigi 6nemli bir adimdir (Akdeniz, 2019:13).



Seceneklerin degerlendirilmesi ve se¢imi asamasi, tiiketicinin veri toplama stirecini
tamamladiktan ya da mevcut sorunlarina yonelik potansiyel ¢coziimleri belirledikten
sonra baglar. Rekabet¢i iirlinler s6z konusu oldugunda, bu ¢oziimler icin ¢esitli
secenekler sunulmalidir. Eger sunulan segenek uygun degilse, tiiketici arastirmaya
devam eder ve yeni alternatifler arayisina girer. Bu siirecte zaman faktorii de dnemli
bir rol oynar. Eger gereksinimin acil bir sekilde karsilanmas1 gerekmediyse, tiiketici
daha fazla veri toplayarak daha giivenilir bir se¢im yapma firsatina sahip olacaktir.
Bu durumda, yapilan degerlendirme olumlu sonuglanirsa, satin alma Kkarar
uygulanmaya baglanir. Ancak bazi durumlarda, tahmin edilemeyen faktorler
nedeniyle satin alma iglemi gergeklesmeyebilir (Kilig ve Goksel, 2004:149). Eger
yapilan degerlendirme olumsuz sonuglanirsa, gereksinimin ne kadar acil oldugu,
onemi ve diger kriterler dikkate alinarak veri toplama siireci yeniden baslatilabilir.
Bu yeni veriler, yeniden degerlendirilerek bir karar verilecektir. Ayrica, eger iiriin ya
da hizmet, sadece gecici bir istek veya eglence amaciyla alinmak isteniyorsa, satin

alma karar1 ertelenebilir veya tamamen iptal edilebilir.

Satin Alma ve Deneyim: Seceneklerin degerlendirilmesi ve segilmesinin ardindan,
tiiketici artik satin alma asamasina gelir. Tiiketici, i¢ ve dig kaynaklardan elde ettigi
veriler dogrultusunda, ihtiyacini en iyi sekilde karsilayacak ve en fazla faydayi
saglayacak {iriinii ya da hizmeti satin alma karar1 alir (Ugar, 2006:16). Satin alma
eylemi, yalnizca 6nceki asamalarin basarili bir sekilde tamamlanmasiyla gerceklesir.
Ancak, bu asamalar tamamlanmis olsa bile, satin alma karar1 hemen
gerceklesmeyebilir. Tiketiciler, zaman veya maddi kisitlamalar gibi sebeplerden
dolay1, en uygun iiriin ya da hizmeti satin almaktan vazgegebilirler (islamoglu ve
Altunisik, 2008, aktaran Avan, 2010:52). Baz1 beklenmedik durumlar, satin alma
kararm engelleyebilir. Ornegin, gelir kaybi, isten ¢ikarilma, saglik sorunlari veya
uriinle 1ilgili kararsizlik gibi durumlar, tiketicinin kararmi olumsuz yonde
etkileyebilir. Boyle bir durumda, tiiketici, karsilastigi risklere gore satin alma kararini
erteleyebilir, degistirebilir veya tamamen iptal edebilir (Parmak, 2019:29).
Tiiketiciler, en uygun satin alma noktasina giderek arzu ettikleri iirlinii satin almay1
tercth ederler. Satin alma noktasinin erigilebilirligi, park alaninin rahathigi,
beklemenin gerekip gerekmedigi, iiriin ve hizmetin kalitesi ve miisteri hizmetlerinin
kalitesi, bu kararin alinmasinda onemli faktorlerdir (Cicek, 2015:9). Norobilim

alanindaki arastirmalar, tiiketici karar siireclerini daha iyi anlamaya yardimci
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olabilecek bir arag olarak kabul edilmektedir. Norobilim, satin alma karar siirecinde
sinirsel mekanizmalarin anlasilmasina 6nemli katkilar saglamistir. Noropazarlama,

bu konuda yapilan gelismeleri kapsayan bir kavramdir (Aytekin ve Kahraman,
2014:49).

Deneyim Sonras1 Yonelim: Satin alma ve deneyim asamasinin ardindan gelen son
asama, deneyim sonrasi yonelim asamasidir. Bu asamada, tiiketicilerin satin alma
kararinin etkileri ve sonuglar1 degerlendirilmektedir. Bu degerlendirmeye gore,
tilketiciler baz1 davranislar sergileyebilir. Pazarlama siireci yalnizca satig ile sona
ermez; aynt zamanda tiiketicilerin satin alma sonrasi yonelimlerinin de analiz
edilmesi gerekir. Tiiketicilerin satin aldiklar1 {irlinden memnun olup olmadiklari,
liriiniin performansinin beklentileriyle ne kadar Ortiistiigline baglidir. Eger {iriin
beklentileri karsilar ise tatmin, karsilamazsa hayal kiriklig1 yasanir (Kincal,
2006:26). Tiketiciler, eger satin aldiklar1 iiriin beklenen faydayi saglamazsa, bu
durumda iade etme, degistirme veya bir sonraki aligveriste o {iriinii tercih etmeme

gibi davraniglar sergileyebilirler (Behremen, 2015:17).

Tiiketiciler, her satin alma deneyiminde kendi ihtiyaglarin1 daha iyi degerlendirme
firsat1 bulurlar. Her satin alma islemi, bir 6grenme siireci olarak kabul edilebilir. Bu
slireg, gelecekteki satin alma kararlarini etkileyecek yeni bilgiler edinilmesine ve
onceki deneyimlerin pekistirilmesine yardimci olur. Deneyim sonrasi yonelim
asamasli, tiketicinin elde ettigi tatminin, gelecekteki satin alma kararlarim
yonlendirmesine katki saglar (Tungkan, 2012:156). Tiiketiciler, satin alma siirecini
tamamladiktan sonra, bir sonraki alisverislerinde daha bilingli ve emin adimlarla
karar verebilirler. Sahip olduklar1 bilgi ve deneyimler, sadece kendi yararlarina degil,
ayn1 zamanda cevrelerindeki diger tiiketicilere de yardimci olabilir. Bu bilgi ve
deneyimlerle, benzer iiriin veya hizmet satin almak isteyen gevrelerine faydali

tavsiyeler verebilirler.

2.1.2. Satin alma kararim etkileyen duyular

Insanlar, satin alma kararlarin1 verirken yalnizca diisiincelerini degil, ayn1 zamanda
duyularmi da goz 6niinde bulundururlar. Bu nedenle, bes duyuya hitap eden duyusal

pazarlamanin rolli, zamanla giderek daha 6nemli hale gelmistir (Giizel, 2013:227).
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Amerikan Pazarlama Dernegi, duyusal pazarlamayi, tiiketicilerin duygusal ve
davranigsal durumlarmi etkilemek amaciyla, duyular1 kullanarak onlar1 harekete
gecirmeyi amaclayan bir pazarlama yontemi olarak tamimlar (Valenti ve Riviere,
2008:8). Insanlarin gevrelerinden aldiklar1 uyaranlara kars1 farkli fizyolojik tepkiler
verme bicimleri vardir. Bu uyaranlar, sadece bir duyu aracilifiyla oldugu gibi,
duyularin  kombinasyonu ile de tiiketicilerin duygularimi ve davranislarin
tetikleyebilir. Bu duyusal uyaranlar arasinda gorsel (parlaklik/koyuluk, renkler,
sekiller), isitsel (seslerin yiiksekligi, tonu ve karakteri), kokusal (iyi ya da koti
kokular), tatsal (ac1 veya tatl tatlar ve sicak/soguk algisi) ve dokunsal (gidalarin
dokusu, mobilyalarin yumusaklig1 ve sicaklik gibi konfor algilari) unsurlar yer alir

(Bowie ve Buttle, 2004:233).

Duyum, duyusal organlarimizin (gozler, kulaklar, burun, agiz, parmaklar, cilt) 1sik,
renk, ses, koku ve doku gibi temel uyaranlara verdigi anlik tepki olarak tanimlanir.
Algilama ise, insanlarin bu duyumlar1 segme, organize etme ve yorumlama siireci
olarak tanimlanir. Algilama ¢alismalarinin amaci, bu ham duyumlar1 anlamlandirma
stirecinde nelerin eklenmis oldugunu incelemektir. Sekil 2.1°de algilama siirecinin
maruz kalma, dikkat ve yorumlama asamalarindan olustugu gosterilmektedir

(Solomon, 2017:98-108).

Duyusal Uvaria Duyusal Algilayvic
Gome] ———(Goder ) _ T
Doku

[\S)

Sekil 2.1. Algilama siireci (Michael, 2017:108)

Algilamanin olusabilmesi i¢in, maruz kalinan verilerin bes duyu organi araciligiyla
islenmesi gerekmektedir. Bu verilerin dikkate alinmasi oldukga kritik bir dneme
sahiptir. Ancak, bu veriler hedef kitleye ulagsmis olsa bile, algilamanin
gerceklesmemesi miimkiindiir. Ornegin, bir reklam ya da bilgilendirme amaciyla
kullanilan bir pano veya billboard gibi gorsel igerikli ortamlarda bulunmak, kisilerin

bu mesaj1 gdzden kagirmasina neden olabilir (Behremen, 2015:18). Algilama siireci,
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duyusal verilerin anlamli bir sekilde yorumlanmasina odaklanmaktadir. Bu siirecin
Oonemi, c¢evredeki olaylar1 anlamlandirmak ve tliketici davraniglarini daha iyi

kavrayabilmek i¢in yorumlama gerekliligidir (Pekar, 2017:4).

Tiiketicilerin bir aligveris merkezi hakkindaki algilari, o merkezin atmosferinden
biiyiik 0Olciide etkilenir. Atmosferin, tiiketici davranislar1 lizerindeki etkisi ii¢ ana
alanda kendini gosterir: dikkat cekme, mesajin olusumu ve duygusal tepkilerin
meydana gelmesi. Alisveris merkezinin i¢ ve dis tasarimi, kullanilan sembolik
isaretler ve diger duyusal etmenler, mekanin algilanmasinda biiyiik rol oynar. Bu
cevresel uyaricilar, tiiketicilerin satin alma davraniglarini tetiklemekte de etkilidir.
Ornegin, bir aligveris merkezindeki duyusal uyaricilara verilen tepkiler, tiiketicilerin
duygusal, imgesel ve deger temelli (begeni) deneyimlerini sekillendirebilir. Ayrica,
motive olmus tiiketici davranislar;; memnuniyet, eglence, ilgi ve zevk gibi

duygularla tanimlanabilir (Cakir, 2010:46).

Tiiketiciler algilama siireci sirasinda, mevcut bilgilerle yeni duyusal verileri
karsilastirarak anlamlandirmaya c¢alisir. Bu durumda, eski deneyimler, yeni
karsilagilan insanlar ve durumlar hakkinda tutum ve davranis gelismesine yol agar.
Mevcut olay ve nesnelerin algilanmasinda ge¢mis tecriibeler 6nemli bir rol oynar.
Ornegin, eski bir fotografin gériilmesi, bir melodi duyulmast, bir objeye dokunulmast
ya da bir yiyecegin kokusunun alinmasi gibi duyusal veriler, tiiketicilerin ¢esitli
duygular yasamasina yol acabilir. Bu nedenle, pazarlama sektorii de, tiiketicilerin
ilgisini ¢gekmek ve onlari tercih etmeye yonlendirmek i¢in duyusal veriler araciligiyla

insanlar1 etkilemeyi tercih etmektedir.

Gorsel Duyular: Insanlarin bilgi edinme siireglerinin %75'inin, gdz ve gdrme
duyusu araciligiyla gerceklestigi diisiiniilmektedir (Oztiirk, 2020:538). Yapilan bir
arastirma, tiiketicilerin piyasaya yeni ¢ikan lriinlere dair dikkatlerini %93 oraninda
goriiniisiine, %6 oraninda dokusuna ve yalnizca %1 oraninda kokusuna verdiklerini
gostermektedir (Balikoglu vd., 2020:1352). Pazarlama ve tiiketici davranislari
acisindan gorsel duyunun rolii, iriinlerin sekillerini, tasarimlarini, logolarim1 ve
amblemlerini, yazi fontlarin1 ve puntolarim1 igeren ¢ok sayida gorsel unsuru
kapsamaktadir. Bu unsurlar, eski beynin 6nemli bir pargasi haline gelir ve gozler,

beynin bir uzantisi olarak gorsel uyaranlar1 hizla isler. Gorsel uyaranlarin etkisiyle

13



verilen kararlar genellikle cok kisa bir siirede alinabilir. Ornegin, tiiketiciler,
ihtiyaclar1 olmadig1 halde, sadece gorsel olarak c¢ekici bulduklart bir iiriind, eski

beynin duygusal etkisiyle satin alabilirler (Behremen, 2015:20).

Isitsel Duyular: Ses, markalasma stratejilerinde 6nemli bir yer tutmaktadir. ilk basta
sesin yalnizca reklam miizikleriyle sinirli oldugu diisiiniilse de, giiniimiizde kola
kapaginin acilma sesinden otomobil kapisinin kapanma sesine kadar pek ¢ok farkl
kullanim alanmna sahiptir. Ornegin, kola kapagnin agilma sesi, hemen her tiiketicinin
zihninde bir markay1 ¢agrigtiran etkin bir ses Ornegidir. Sesin markalarla iliskili
kullanim1 konusunda en iyi drneklerden biri ise reklamlarda kullanilan miiziklerdir.
Bu miiziklerin markalarla 6zdeslesmesi ¢ok 6nemlidir; ¢iinkii bazi reklam miizikleri,
marka hatirlanmadig1 ig¢in unutulup gitse de, bazi markalar yillar sonra bile
kullandiklar jingle'lar1 yeniden kullanarak akilda kaliciliklarini siirdiirebilmektedir.
Eti firmasi, bu anlamda oldukga basarili bir 6rnek olarak 6ne ¢ikmaktadir. Ayrica,
Daimler Chrysler firmasi1 1990 yillarda araba kapilarimin kapanma sesi tizerinde
calisarak, sesin kalitedeki etkisini erken fark etmis ve bu konuda 6nemli bir basari

elde etmistir (Anonim, 2023a).

Sesin Tiiketici Tercihleri Uzerindeki EtKisi: Ses, bazi durumlarda tiiketicilerin
tercihlerini etkileyebilecek kadar giicliidiir. Leicester Universitesi'ndeki bir arastirma,
sarap reyonunda calan mizigin, hangi sarabin tercih edilecegini belirledigini
gostermektedir. Fransiz miizigi ¢alan giinlerde, tiiketicilerin %77'si Fransiz sarabini
tercih ederken, Alman Bierkeller miizigi ¢alan giinlerde, ¢ogunluk Alman {iriinlerine
yonelmistir. Bu arastirma, miizigin tiiketicinin tercihlerini yonlendirme giiciinii ve
farkinda olmadan bu etkiye kapilma olasiligini ortaya koymaktadir (Lindstrom,
2008:58).

Isitsel Duyularin Gorselle Birleserek Etki Yaratmasi: Ses ve gorsel uyaranlar
birlikte kullanildiginda daha etkili bir etki yaratmaktadir. Ses, genellikle gorsel
duyular1 tamamlayici bir rol oynar. Firmalar, liriinlerin ¢ikardig sesleri, sloganlar1 ve
reklam miziklerini, tiiketicilerin {irin veya hizmet hakkinda bilgi edinmesini
saglamak i¢in kullanmaktadir. Sesin bu sekilde kullanilmasi, tiiketicilerin iiriinleri
digerlerinden ayirmalarina yardimci olur. Ayrica, iirlinlin ¢ikardigr ses, genellikle

liriiniin kalitesine dair ipuclar1 sunar. Ornegin, Tiirk kiiltiiriinde bir karpuzun
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olgunlugunu anlamak i¢in vuruldugunda c¢ikan sesin kullanilmasi, {iriin hakkinda
bilgi veren bir isitsel ipucu olarak kabul edilebilir. Tiiketicilerin, gec¢mis
deneyimlerine dayali olarak, seslerin zihinde giiclii ¢agrisimlar yapmasi, markanin
hatirlanmasina yardimet olur ve satin alma kararini tetikleyebilir. Ozetle, tiiketicilerin
kazandiklar1 deneyimlere dayanarak, markayi tanima ve tercih etme olasiliklari
artmaktadir (Yiicel ve Cubuk, 2014:226). Markalar, miizik, melodi veya slogan gibi
ses unsurlar ile kendilerini giiglendirerek, piyasada daha fazla taninan ve fark edilen

bir marka olma firsat1 elde ederler.

Kokusal Duyular: Koku alma duyusu, atmosferdeki koku molekiillerinin buruna
taginmasi ile gerceklesir. Burun mukozasinin {ist kisminda, kokulari algilayabilen
6zel hiicreler bulunur ve bu hiicreler koku pargaciklariyla uyarildiginda, sinyaller
beyne iletilir. Havanin solunmasi sirasinda koku molekiilleri, burnun koku duyusuna
duyarl olan bolgesine ulagir. Buradaki koku alicilari, sinir yollari araciligiyla burnun
iist kismina ilettikleri sinyalleri, kafatasina ulastirir ve beyin, bu bilgiyi koku olarak
algilar. Normal bir nefes alindiginda, alinan havanin biiyiik bir kismi burnun alt
kismina yonelir; ancak derin nefes almak, daha fazla havanin koku algilama
bolgesine ulasmasini saglar ve bu da daha fazla koku alimi anlamina gelir (Anonim,
2023b). Koku duyusunun, insanin en ilkel ve derinlemesine koklerine sahip olan bir
duyu olduguna inanilmaktadir. Insanlar, koku sayesinde yiyecek tercihlerini yapmus,
eslerini ve diigmanlarint koku ile tanimiglardir. Bir kokunun algilanmasi, beynin
limbik sistemi ile dogrudan baglantiya geger ve bu durum, i¢giidiisel tepkilerin hizla
ortaya ¢ikmasma neden olur. Georgia Eyalet Universitesi'nden Profesér Pam
Scholder Ellen, koku duyusu ile ilgili olarak su sekilde belirtmistir: “Diger tiim
duyularimizda tepki vermeden Once diisiiniiriiz, ancak koku duyusunda beynimiz
tepkiyi diisiinmeden verir” (Lindstrom, 2008:54). Insanlar, yasamlar1 boyunca koku
duyusundan tamamen uzak kalamazlar, ¢iinkii oksijen almak gibi temel bir ihtiyag
her an koku duyusunun devreye girmesini saglar. insanlar, yasamlari siirdiiriirken
atmosferde bulunan her tiirlii gaz1 — ister insan yapimi olsun, ister dogal — bilingli ya

da bilingsiz bir sekilde algilarlar.

Pazarlamacilar, kokunun tiiketiciler iizerinde giicli bir etki yarattigin1 fark
etmislerdir. Yapilan arastirmalar, aligveris ortaminda hos bir koku olmasinin,

tilketicilerin satin alma davranislarin1 olumlu yonde etkiledigini ortaya koymaktadir.
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Ayrica, magaza i¢indeki kokunun sergilenen iiriinlerle uyumlu olmasi, tiiketicilerin
tiriinleri daha olumlu degerlendirmesine yol agmaktadir. Bu sayede isletmeler, {iriin
ve hizmetlerini daha olumlu bir sekilde sunarak, tiiketicilerin tekrar bu isletmeye

gelmelerini saglayacak ortami yaratmis olurlar (Dal, 2009:112).

Kokunun Etkisi Uzerine Yapilan Arastirmalar: 2005 yilinda gerceklestirilen bir
arastirmada, fark edilmesi zor bir limon kokusu kullanilan bir temizleme sivisi, bir
kova 1lik suya eklenmis ve odanin arka kismina gizlenmistir. Katilimcilarin yarisi,
koku bulunan odaya alinmis, diger yarisi ise kokusuz bir odaya yonlendirilmistir.
Daha sonra, katilimcilardan o gilinkii planlarin1 yazmalar1 istenmistir. Koku olan
odadaki katilimcilarin %36°s1 temizlik aktivitelerini listelemisken, kokusuz odada bu
oran sadece %I11 olmustur. Sonrasinda katilimcilar, alakasiz bir konuda anket
doldurmalar1 i¢in baska bir odaya ydnlendirilmislerdir. Gizli kameralarla yapilan
gozlemler sonucunda, koku bulunan odadaki katilimcilarin, kotii gériinimlii ve
cabuk bozulabilen kurabiyelere ilgi gostermedikleri gézlemlenmistir. Koku bile,
katilimcilarin yiyecek tercihlerini daha titiz hale getirmistir. Katilimcilara, bu
durumun davraniglarina etkisi olup olmadigi soruldugunda, hicbiri kokunun

etkisinden haberdar olmadigini belirtmistir (Lindstrom, 2008:55).

Bir bagka ornek, Kuzey Avrupa’daki bazi siipermarketlerde taze pigmis ekmek
kokusunun magaza genelinde yayilmasi i¢in uygulanan stratejidir. Firin ortami
olmamasina ragmen, magazanin tavana yerlestirilen vantilatorlerle ekmek kokusu
yayilmaktadir. Bu yontem, yalnizca firm iriinlerinin satisin1 degil, diger tirlinlerin
satisin1 da artiran karli bir uygulama olmustur (Dal, 2009:113). Insanlar hos kokulara
kars1 duyarsiz kalmadiklari igin, giizel kokularin onlar1 cezbetme giicli oldugu
sOylenebilir. Hos kokular, insanlar1 kendine ¢eker ve bu 6zellik, 6zellikle bakim ve
giizellik iriinlerinin satisinda kullanilir. Deodorant, sampuan, sabun, deterjan ve
parfim gibi iriinler, her zevke hitap eden farkli koku segenekleriyle daha fazla
tiiketici cekmeyi ve dolayisiyla gelir elde etmeyi amaglamaktadir (Taskiran ve Bolat,

2013:61-62).

Yapilan arastirmalar ve deneyler, kendine 6zgii kokusu olan markalarin taninirhigini
onemli 6l¢iide artirdigini géstermektedir. Ancak, tiiketicilerin koku zevklerinin farkli

olmasi, bu stratejilerin her zaman etkili olamayabilecegini ortaya koymaktadir.
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Omegin, kisisel bakim ve temizlik iiriinlerinde her zevke hitap eden cesitler
sunulabilirken, ayn1 durum yiyecek icecek sektoriinde gecerli olmayabilir. Cilinkii
tikketicinin hoslanmadig1 bir koku, isletmeye karsi olumsuz bir algi yaratabilir.
Ayrica, bir kisinin o kokuya karsi alerjisi varsa, bu durum isletmenin potansiyel

miisterilerini kaybetmesine yol agabilir.

Tatsal Duyular: Satin alma kararlarini etkileyen 6nemli faktorlerden biri de tat alma
duyusudur. Tat alma, insanlarin duyusal algilamalar1 arasinda oldukg¢a keskin ve
giiclii bir deneyim sunar (Hulten vd., 2009:118). Tiiketicilerin ilgisini ¢ekmek ve
onlara giiclii bir marka kimligi olusturmak adina, igletmeler igin tatsal duyularin
kullanim1 biiyiik 6nem tasir (Gilizel, 2013:228). Tat alma duyusu, ozellikle yiyecek
ve icecek sektoriinde biiyiik bir 6neme sahiptir ve ulasilmasi zor bir duyudur. Ancak,
lezzeti markalarinin bir pargasi haline getirebilen markalar, ¢cok giiclii ve etkili bir
marka kimligi olusturabilirler (Lindstrom, 2005:30). Pazarlama stratejileri
kapsaminda firmalar, tat alma duyusunu kullanarak miisterileri etkilemek icin
genellikle kor testler, drnekleme etkinlikleri veya ticretsiz tanitimlar diizenlemektedir

(Valenti ve Riviere, 2008:14).

Tat alma, agiz icinde bulunan kimyasal bilesiklerin algilanmasi ve tanimlanmasi
stirecidir. Bu duyusal algilama, tat hiicreleri tarafindan yapilir ve bu hiicreler dil,
yanak mukozasi, damak, epiglot, yutak ve girtlak gibi bolgelerde yer alir. Tat
hiicrelerinin 6mrii ortalama 10 giindiir. Kisilerin tat tercihleri, genetik faktorlerin
yani sira, bireylerin deneyimleri ve viicut ihtiyaglarina gore sekillenmektedir. Tat
alma duyusu, reseptor hiicreleri, bazal hiicreler ve sinir liflerinden olusan tat
tomurcuklar1 sayesinde gerceklesir (Akan, 2009:24-25). Pazarlama acisindan, tat ve
alg1 lizerine yapilan arastirmalar, Ozellikle blind test (kor test) olarak bilinen
uygulamalarla derinlemesine incelenmektedir. Bu testlerde, farkli markalarin benzer
riinleri hakkinda bilgi verilmeden, katilimcilara bu iriinler tattirilarak algilarimi
degerlendirmeleri  istenmektedir. Bu  tlir uygulamalara o6rnek  olarak,
siipermarketlerdeki iiriin deneme stantlar1 veya restoranlarda yeni menii {liriinlerinin
ticretsiz tadimlart verilebilir. Bireylerin tat algist kisisel farkliliklar gosterebilir (Dal,
2009:114). Bu nedenle, tiiketicilerin yeni iiriinleri tatma deneyimlerinden elde edilen
veriler, sirketler tarafindan degerlendirilerek gerekli degisiklikler yapilabilir. Ayrica,

insanlar, damak zevkine gilivendikleri kisilerin Onerilerine de bliyiilk 6nem verir.
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Firmalar bu durumu avantaja gevirerek, {iriin tanitimlarinda halk arasinda sevilen ve

giivenilen tinliileri kullanmaktadir (Taskiran ve Bolat, 2013:63).

Bir 6rnek olarak; 2015 yilinda Yedigiin firmasi, dénemin iinlii televizyon
programlarinda yer alan ve 2020’de vefat eden Nur Yerlitas’1t reklamlarinda
kullanmigtir. Zor begenen biri olarak taninan Nur Yerlitas, reklamda izleyicilere
seslenerek, kendi meyvelerini se¢gmelerini ve markanin yeni lezzetini belirlemelerine
yardimel olmalarini istemistir. Bu reklamin amaci, lezzet konusunda zor begenen
birinin bile Yediglin markali iiriinleri sevebilecegi mesajin1 vermek ve tiiketicide
giiven olusturmaktir (Behremen, 2015:26). Tatsal duyular, 6zellikle global sirketlerin
yerel pazarlarda faaliyet gosterdigi durumlarda, {retim siireclerini kiiltiirel
etkilesimlere gore uyarlamalarina olanak saglar. Pazarlamacilar i¢in bu durum biiyiik
bir stratejik avantaj anlamina gelmektedir. Tiketiciler, kiicliik yaslardan itibaren
cevreyi kesfetmeye basladiklarinda tat alma duyusunu deneyimlemeye baslar ve bu

duyuyu, cesitli deneyimlerle pekistirirler.

Dokunsal Duyular: Insan viicudunun en genis orgami olan deri, ayn1 zamanda
dokunma duyusunun da merkezidir. Derinin alt katmanlarinda bulunan sinir uglari,
viicudun c¢evresindeki dokular1 hissetmek, basing, sicaklik, sogukluk ve agr1 gibi
duyular algilamak i¢in gorev alir. Tiketiciler, {iriin satin alirken siklikla dokunma
duyusundan yararlanir. Ornegin, giyim aligverisinde, {iriiniin kumasin1 hissetmek ya
da bir icecek satin alindiginda, sicaklik ya da soguklugu hissetmek, karar verme
stirecini dogrudan etkiler. Ayrica, agiz yoluyla dokunsal deneyim elde etmek de
miimkiindiir; 6rnegin cerezlerin ¢itir ¢itir yapist buna 6rnek verilebilir (Elmasoglu,
2013:17). Dokunsal duyular, tiiketici algilarinda 6nemli bir rol oynamakla birlikte,
bu duyuyu ve tiiketici davranisini inceleyen calismalar heniiz sinirlhidir. Oysa,
tiketiciler {triinleri satin alirken Oncelikle onlar1 dokunarak inceleme ihtiyaci
hissederler. Elbise, ayakkabi veya miicevher gibi iiriinlerin ten ile temas etmesi,
tiikketici icin oldukca dnemlidir. Ayakkabi, araba ya da kumaslar iizerinde, tiiketiciler
elleriyle gezdirerek bu liriinleri hisseder ve bu durum, tiiketicinin {iriinle daha giiclii
bir iletisim kurmasini saglar. Bir {iriinii dokunarak satin almak, tiiketiciye giiven
duygusu verir ¢linkii dokunarak o {irliniin fiziksel varligimi kendisi hisseder
(Akillibag, 2019:115-116). Bir arastirma, otomobil almay1 planlayan tiiketicilerin,

satin alma islemini yapmadan 6nce direksiyon ve koltugun dokusunu inceledigini ve
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on panele dokundugunu ortaya koymustur. Mercedes markasi iizerine yapilan bir
baska arastirma ise, firmanin tercih edilme nedenleri arasinda i¢ mekan tasariminin

ve dokularin biiytlik bir rol oynadigini gostermistir (Anonim, 2023a).

2.1.3. Satin alma kararim etkileyen alt uyaricilar

Tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyen alt uyaricilar1 anlamadan 6nce, bu
konuda beynin, 6zellikle de eski beynin roliinii incelemek 6nemlidir. Eski beynin
tiiketici davraniglar lizerindeki etkisini anlamak, satin alma siirecinde etkili olan alt
uyaricilarin daha iyi kavranmasina yardimci olabilir. Bu bilgiler, tiiketicilerin
kararlarin1 daha iyi anlamamizi saglayacaktir. Beyin, insan viicudunun en karmasik
organidir ve yaklagik ii¢ pound (1360 gram) agirh@indadir. Zeka, duyusal
yorumlama, hareket baslatma ve davranis kontrolii gibi kritik islevleri yerine getiren
bu organ, insanlik tarihinin temel niteliklerinin kaynagi olarak kabul edilir (Ninds,
2001). Beyin, farkli hiicresel yapilara sahip ii¢ ana bdliime ayrilir: yeni beyin, orta
beyin ve eski beyin. Her bir boliimiin farkli islevleri bulunmakla birlikte, bunlar
birbirleriyle etkilesim halindedir. Yeni beyin, diisiinme ve mantikli ¢ikarimlar yapma
islevini iistlenir. Rasyonel verileri isler ve bunlar1 diger beyin boliimleriyle paylasir.
Orta beyin, duygularin ve iggilidiilerin islenmesinden sorumludur. Bu duygusal
verileri de yine diger beyin boliimleriyle paylasir. Eski beyin ise karar verme
stirecinde kritik bir rol oynar. Yeni ve orta beyinden gelen girdileri degerlendirerek,
son karar1 veren boliimdiir (Renvoise ve Morin, 2004:5-6). Beynin bu boliimleri,

Sekil 2.2°de gosterilmistir.
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ESKi BEYIN

YENI BEYIN

Rasyonel
Disiince

Sekil 2.2. Beynin boliimleri (Renvoise ve Morin, 2004:5)

Eski beyin, potansiyel tiiketicileri bir iiriin satin almaya ikna etmek igin harekete
gecirmek amaciyla etkilenmesi gereken bir boliimdiir. Ancak, bu bolgeyi etkilemek
kolay degildir ve basarili olabilmek i¢in stratejik bir yaklasim gelistirilmesi
gerekmektedir. Bu durum, eski beynin sadece belirli kosullar altinda duyarli
oldugunu gostermektedir. insan beyninin eski beyin bélgesinin yaklasik 450 milyon
y1l once evrimlestigi tahmin edilmektedir. Bu bolgeyi etkileyen baslica alti1 faktor
bulunmaktadir: "Ben-Merkezcilik, Zitlik, Gorsel Uyaran, Somut Veri, Mesajin
Basinin ve Sonunun Net Olmasi ve Duygular" (Anonim, 2023g). Satin alma

kararlarin etkileyen bu alt uyaricilar, Sekil 2.3’te gosterilmektedir.

GORSEL
UYARAN

Sekil 2.3. Satin alma kararini etkileyen alt uyaricilar (Anonim, 2023h)

Benmerkezcilik: Eski beyin, tamamen benmerkezci bir yapiya sahiptir ve her seyi

kendi etrafinda donen bir sistem olarak goriir. Bu boliim, kendi hayatta kalma ve
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refahini ilgilendirmeyen her seye karsi kayitsizdir ve empati ya da sabir gostermez.
Ormegin, birinin gozleri 6niinde yaralanmasi durumunda eski beyin, bu olay
onemsemez veya risk almaktan kacinir, ciinkii yaralanan kisi kendisi degildir. Insan
beyni, duygusal ya da rasyonel olarak bu tiir bir durumu degerlendirebilir, ancak bu
tir bir tepki yalnizca orta veya yeni beyin seviyesinde gerceklesir (Renvoise ve
Morin, 2004:8-9). Insanlar, dogalar1 geregi bencildirler ve bu bencillik eski beyinden
kaynaklanmaktadir. Eski beyin, viicudu koruma amacini tasir ve her durumu kendi
cikarlarina gore degerlendirir; kendi yararina olan durumlart kabul etme
egilimindedir. Bu nedenle, tiiketicilere yonelik iletilen mesajlarin "sen" dilinde
olmasi onemlidir. Misteriye dogrudan hitap eden bir dil kullanildiginda, birey
kendisinin fayda saglayacagini hisseder ve bu, olumlu bir satin alma karar1 alma
olasiligin1 artirir (Anonim, 2023h). Benmerkezcilik kavramina 6rnek olarak Coca-
Cola verilebilir. Bu marka, iirlin ambalajlarina kisilerin isimlerini yazarak satmay1
basarmig ve bu sekilde tiiketiciler, markayr daha kisisel hale getirmistir (Bas,
2014:43). Isim kampanyasmin afisi, Sekil 2.4’te gdsterilmektedir.

<>
SEM SECH

- CEEGE e

Necdet

Sekil 2.4. Coca-cola tanitim afisi (Bas, 2014:43)

Noropazarlama stratejileri igerisinde "Benmerkezci" uyarani kullanan bir diger drnek
ise Nutella markasidir. Nutella, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 etkileyebilecek
etkili bir kampanya baslatmistir. Hizli tiikketim firiinleri sektorii, ndropazarlama
reklamlar aracilifiyla "Benmerkezci" uyaranlar1 harekete gecirerek tiiketicileri satin
almaya tesvik etmeyi basarmistir. Bu tiir bir yaklagimin etkinligi, yapilan
aragtirmalarla dogrulanmistir (Anonim, 20231). Benmerkezci néropazarlama 6rnegi,

Sekil 2.5’te yer almaktadir.
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Sekil 2.5. Benmerkezcil néropazarlama nutella 6rnegi (Anonim, 2023i)

Satis ve pazarlama stratejilerinde, isletmeler tiiketicilerin duygusal yanlarina hitap
ederek, beynin benmerkezci kismini tetikleyen ve onlara belirgin bir fayda saglama
hissiyati uyandiran mesajlar sunmaktadir. Bu yaklasim, tiiketicilerin fazla
diistinmeden ve sorgulamadan satin alma kararlar1 almalarin1 saglayarak, satin alma

davranisini hizlica gerceklestirmelerine neden olmaktadir.

Zithk: Eski beyin, belirgin zithiklari, 6rnegin Oncesi/sonrasi, riskli/giivenli, var
olan/var olmayan veya yavag/hizli gibi karsit durumlari algilamada oldukga hassastir.
Zatlik, eski beynin hizli ve risksiz kararlar almasina olanak verir. Eger bu tiir zithklar
yeterince belirgin olmazsa, eski beyin kararsizlik yasayabilir ve bu da kararin
ertelenmesine ya da hi¢ verilmemesine yol acabilir (Renvoise ve Morin, 2004:9).
Firmalar, {riinlerini piyasaya siirmeden Once, sunmayi planladiklari iirlinlerin
digerlerinden ayirt edilebilir ve dikkat c¢ekici olmasini istemektedirler. Bu nedenle,
tiiketicilere sunulan mesajlar, genellikle zitlik iceren bir baglamda verilmektedir.
Tiiketicilere, iiriin kullanim1 Oncesi/sonrast ya da eski hali/yeni hali gibi zithklar
sunularak daha hizli karar vermeleri saglanmaktadir. Ornegin, sampuan ve sa¢ bakim
tiriinlerinin reklamlarinda sik¢a goriilen Oncesi/sonrast veya eski/yeni hali gosteren
ifadeler buna ornek olarak verilebilir. Zayiflama, kozmetik, temizlik iiriinleri ve
estetik cerrahi gibi bir¢ok alanda da benzer zithk ifadeleri kullanilmaktadir
(Behremen, 2015:44). Bir baska 6rnek ise, Dove markasinin sa¢ dokiilmesine karsi
gelistirdigi bakim serisi reklamlaridir. Bu reklam filmleri, iki farkli boliimden
olusmaktadir. Ilk film, iiriin serisinin tamamini tanitarak sampuan, sa¢ bakim kremi,

sa¢c maskesi ve yogun bakim serumunun bir arada kullanildiginda dokiilmenin
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azaldigin1 gorsel olarak gosterir. Ikinci reklam filmi ise, seriye yeni eklenen yogun
bakim serumunun One cikarildigi bir yapiya sahiptir (Anonim, 2023j). Dove

markasina ait reklam gorselleri, Sekil 2.6’da yer almaktadir.

6nce100| sonra 2
Sekil 2.6. Dove sag¢ dokiilmesine kars1 bakim serisi tiriin reklami gérselleri (Anonim,
2023))

Zitlik, cogu zaman yaraticilik gerektiren bir stratejidir. Ornegin, firmalar potansiyel
miisterilerine Urtinlerinin eksikligiyle hayatin ne kadar zor, karmasik veya pahali
oldugunu gosterebilirler. Ardindan, bu zorluklarin iistesinden gelmek i¢in {iriiniin
kullanimiyla hayatin ne kadar basit, sorunsuz ve ekonomik olacagiyla kiyaslama
yapabilirler (Renvoise ve Morin, 2004:137). Tiiketiciler, zitlik igeren somut ve gorsel
verilerle desteklenen mesajlarla, bagkalarinin {iriinii kullandiktan sonra elde ettikleri
olumlu sonuglar1 gozleriyle gorerek, liriinle duygusal bir bag kurarlar. Bu sekilde,

iriiniin fayda sagladigini diistinerek satin alma karar1 alma siireci hizlanir.

Somut Veri: Eski beyin, somut verilere daha fazla ilgi gosterir. Bunun nedeni,
beynin siirekli olarak hizlica taniyabilecegi, tanidik ve giivenli olani1 aramasidir.
"Esnek bir ¢ozim" veya "entegre yaklasim" gibi soyut kavramlar, eski beyin i¢in

anlasilmas1 zor ve siipheli olabilir. Ancak "kirilmaz", "daha fazla para" veya "24
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saatlik geri doniis siiresi" gibi basit ve anlasilir ifadeler, eski beynin isleyisinde ¢ok
daha etkili olmaktadir (Renvoise ve Morin, 2004:9). Bir markanin degeri yalnizca
trlinlin kullanimiyla belirlenmez; {iriin veya marka ile ilgili reklamlar, yapilan
iddialar ve itirazlarla elde edilen sonuglar da tiiketiciyi markaya duygusal olarak
yakinlagtirir. Ayrica, marka ile ilgili anlatilan hik@yeler veya masals1 bir anlatim,
tilkketicilerde ayni duygusal etkiyi yaratabilir. Firmalar, sunduklar1 iddialar
kanitlayarak, kazan¢ Ornekleri sunarak ve sonuglar1 gostererek, tiiketicilerde marka
imaj1 olusturmaya calisir. Bu sayede, tiiketiciler markay1 daha iyi anlayarak duygusal
bir bag kurarlar (Yiicel ve Cubuk, 2014:229). Uriinlerin tanitiminda kullanilan dilin
karmagik olmamasi, anlasilir ve net olmasi oldukca onemlidir. Eger tiiketiciler,
iriiniin kendilerine fayda saglamayacagini diisiliniirse, satin alma karar1 verme

thtimalleri zayiflar ve {iriiniin alimindan vazgegebilirler.

Mesajin Baslangic1 ve Sonu: Eski beyin, reklamlarin baslangi¢ kismini ve sonunda
yer alan mesajlar1 hatirlamakta basarilidir, ancak aradaki detaylar c¢ogunlukla
unutulur. Bu kisa dikkat siiresi, firmalarin mesajlarini nasil hazirlamalar1 gerektigini
etkileyen onemli bir faktordiir. En 6nemli mesajlar, reklamin basinda sunulmali ve
sonunda tekrar edilmelidir. Ciinkii arada yer alan bilgiler genellikle goz ardi
edilecektir (Renvoise ve Morin, 2004:9). Tiiketicilerin dikkat siireleri ve zihinsel

hatirlama siiresi, Sekil 2.7 'de grafiksel olarak gosterilmistir.

Dikkat ve
Zihinde Kalma
A
100% -
50% T
0% T Zaman
Baslangig Ortasi Bitis

Sekilr 2.7. Dikkat ve zihinde kalma siirelerinin Slglilmesi (Renvoise ve Morin,
2004:59).
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Eski beyin, tiim siire¢ boyunca siirekli uyanik kalmaz; enerjisini koruma amaci
giider. Ozellikle olaylarin bas1 ve sonu arasinda dikkatini toplar. Bu nedenle, bir satis
siirecinde firmalarin miisterileriyle ilk karsilastiklar1 anda ve onlar1 ugurlarken en

etkili mesaj1 vermeleri dnemlidir (Ozel, 2013:9).

Gorsel Uyaranlar: Algi, temelde farkindalik halidir ve insan algilariin biiyiik kismi
gorsel ozelliklerden olusur. Bu algilar, gorme duyusu sayesinde elde edilir. Gorsel
algi, sadece gorme duyusunun etkisiyle smirli degildir. Beyin, bu algi sirasinda
gecmis deneyimler, beklentiler, diger duyulardan gelen uyaranlar ve kiiltiirel etkiler
gibi bircok faktorle sekillenir. Beynin digsaridan gelen duyusal verileri nasil sececegi,
hangi bilgileri gérmezden gelecegi, hangilerini gili¢lendirecegi ve bosluklar1 nasil
dolduracag: algilama siirecinde kararlastirilir. Gorme duyusu, beyne dogrudan basit
veriler iletirken, gorsel algilama ¢ok daha karmasik bir siiregtir; bu siireg, dis

diinyadaki nesnelerin 6zelligi ve kisisel deneyimlerden etkilenir (Alpan, 2008:83).

Norobilim: Beynin, goriis agis1 dar olan bir alan1 gézlemlerken, yilan gibi bir sekil
gordiigiinde hemen eski beynin kisiyi tehlike hakkinda uyardigi tespit edilmistir. Bu
durumda, yeni beyin varligin gercekten bir yilan olup olmadigini fark edemeden eski
beyin tepki verir. Optik sinirler, eski beyinle dogrudan baglantili olup, duyma
sinirlerinden 25 kat daha hizli ¢aligir. Bu da, gorsel bilgilerin karar verici beyine daha
hizli iletilmesine olanak tanir (Renvoise ve Morin, 2004:9). Ancak bu noktada dikkat
edilmesi gereken sey, gorsel korteksin bir varligin yilan olup olmadigim1 anlamasi
icin 0.5 saniye kadar bir siire harcamasidir. Bu ylizden, beynin gorsel islem hizina
yakin bir hizda tepki verdigi gdzlemlenir. Insanlar, yeni beynin veri isleme hizim
beklemek yerine ¢ogu zaman gorsel uyaricilarla hizlica islem yapmay tercih ederler
(Behremen, 2015:52). Bu nedenle, firmalarin {iriin ve hizmetlerini tanitirken gorsel
unsurlart kullanmalari, bu {iriinlerin zihinsel olarak daha hizli benimsenmesine

yardimci olur.

Duygu: Eski beyin, duygusal uyaranlara olduk¢a duyarlidir. Norobilim, duygusal
tepkilerin beynin bilgi isleme ve hafizada tutma sekli iizerinde dogrudan etkili
oldugunu gostermektedir. Duygularin beyin tarafindan kimyasal olarak islenmesi,
yasanmadan anlamli bir hafiza olusumuna yol agmaz. Bu kimyasal islem, beynin

olaylar1 kisa vadeli hatirlamasina yol acar. Satis kararlarim1 etkileyen alti temel
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uyarict vardir ve bu alti uyariciya hitap etmek, satis sansin1 6nemli Slgiide artirir.
Eski beyin, yalnizca bu alt1 uyariciya tepki verir. Bu uyaricilar {izerinde hakimiyet
kuran firmalar, pazarlamada, satista ve diger iletisimde daha etkili olabilirler

(Renvoise ve Morin, 2004:9-10).

Tiiketiciler, kendilerine yakin hissettikleri ve begendikleri iirlinleri satin alma
egilimindedir. Bir kisi, hosuna giden bir kiyafeti satin alirken, en ¢ok sevdigi renkleri
tercih eder. Hoslanma duygusu beyin tizerinde genis ¢apli bir etki yaratir ve bu da
tilketiciyi satin alma kararina yonlendirir. Tersine, hoslanilmayan bir {irlin, beynin
ceza merkezi tarafindan uyarilir ve bu da kisiyi o liriinden uzaklastirir. Satin alma
aninda duygular olduk¢a belirleyicidir; hoslanilan iiriinler satin alinirken, rahatsizlik
verenlerden uzak durulur. Zaman zaman, tiiketiciler markaya duygusal bir bag kurar

ve sadik hale gelebilirler (Cubuk, 2012:71-72).

Birden fazla duyuya hitap eden mesajlarin, yalnizca gorsel ya da isitsel mesajlara
kiyasla daha gii¢lii ve etkili oldugu diisiiniilmektedir. Bu sebeple markalar, duyusal
bag kurma amaciyla markalama stratejileri gelistirmektedirler. Kevin Roberts’in
Saatchi ve Saatchi Reklam Ajansi’nda ortaya koydugu “Askla Yaratilan Markalar
(Lovemarks)” anlayist bu konuda 6rnek teskil etmektedir. Lovemarks markalari,
tiiketicilere markalarla derin bir bag kurma firsati sunar. Bu markalar, insanlarin
hayatina giren ve fark yaratan gii¢lii baglantilardir. Harley Davidson, iPod, Sony gibi
markalar buna 6rnek olarak verilebilir. Lovemarks yaklasimi, gizem, duygusallik ve
samimiyet gibi ilkeleri temel alir. Gizem, markalarin hikayelerini, sembollerini ve
metaforlarint kullanarak duygusal baglar kurmasmi saglar (Murray, 2005). Bu
nedenle, bir tiiketici begendigi veya fayda saglayacagi markayi, benzer 6zelliklere

sahip bagka tiriinlerden duygusal bag kurdugu marka lehine seger.

[k néropazarlama arastirmalarindan biri, 2004 yilinda Houston'daki Baylor College
of Medicine’de Read Montague tarafindan yapilmigtir. Bu arastirma, “Pepsi
paradoksu” olarak bilinir ve "Pepsi Challenge" reklamindan esinlenerek
gerceklestirilmistir. Arastirmaya katilan 67 kisinin beyin taramalar1 yapildi ve
katilimcilara gozleri kapali olarak Coca-Cola ve Pepsi sunuldu. Katilimeilarin yarisi
Pepsi'yi tercih etti, bu da Pepsi'nin beyin iizerindeki tepkiyi Coca-Cola'dan daha

giiclii gosterebilecegini diisiindiirtmektedir. Ancak, katilimeilar Coca-Cola’nin tadim
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daha lezzetli bulduklarinmi belirttiler ve beyin aktivitelerinde de degisiklik gdzlendi.
Sonuglar, Pepsi'nin pazar paymin yarisini almasi gerektigini gosterse de, tiiketiciler
Coca-Cola’y1r kisisel tercihlerine gore se¢gmeye devam etmistir. Bu arastirma,
tiikketicilerin duygusal bag kurduklar1 markalarin, benzer O6zelliklere sahip diger

tirlinlerden daha fazla tercih edildigini ortaya koymaktadir (Klinc¢ekova, 2016:56).

2.1.4. Satin alma kararin etkileyen diger faktorler

Somatik Imlecler: Insan beyni, karar alma siirecini kolaylastirmak amaciyla bazen
kisa yollar kullanir. Her yasanan deneyim, beynimizde bir iz birakir. Ornegin, birisi
firinda elini yakalarsa veya soguk algmligi gecirip grip olursa, bu tiir deneyimler
beyninde belirli bir kisa yol olusturur. Bu kisa yol, bir tiir "somatik imle¢" olarak
tanimlanabilir (Tlzel, 2010:173). Gec¢misteki 06diill ve ceza deneyimlerinin
olusturdugu bu izler, bir duygu ya da durumu uygun bir tepkiyle iliskilendirmemize
yardimci olur. Bu mekanizma, ozellikle satin alma kararlar1 gibi durumlarda,
olasiliklar1 hizla daraltarak karar verme siirecine katki saglar. Sonug olarak, bireyler,
kendilerine en az aci verici ve en uygun ¢Oziimii saglayacak karar1 se¢cmeye
yonlendirilir. Somatik imlegler, ge¢misteki odiiller ve cezalarla sekillendigi icin
korku da bu imlegleri olusturan giiglii etkenlerden biridir (Lindstrom, 2008:49-52).
Ornegin, L'Oréal Paris, yaslanma korkusunu vurgulayarak ve dzellikle kadimlarm bu
korkusunu kullanarak triinlerini tanitmaktadir. Sirket, Revitalift Lazer X3 Yogun
Yaglanma Karsit1 Giindiiz Bakim Kremi ile kirisikliklar1 azaltma, yiliz hatlarim
sekillendirme, yaslanma etkilerini geciktirme ve cildi sikilagtirma vaatleri
sunmaktadir. Ayrica, bu tiir kisisel bakim {iriinleri satan markalar genellikle
reklamlarinda piiriizsiiz ve geng goriiniimlii kadinlart kullanir. Ornegin, yaslanma
karsit1 krem reklamlari, Sekil 2.8'de gosterildigi gibi, bu stratejiyi etkili bir sekilde

yansitmaktadir.

27



REVITALIFT LAZER X3

KANITLANMIS ETKI

BAGIMSIZ KLINK ARASTIRMALARA
GORE 2 AYDA 3 YILINGAYDA 7 YILIN
GETIRDIGI KIRISIKLIK GORUNOMONU
GIDERIR*

SIMDI IKNA OLMA SIRASI SIZDE!
UZMAN FORMUL

HYALURONIK ASIT
Hysluronik ast iceren formmityde longidédann

QOrUNUMUNG azatmaya yardemc: olur.
REVITALFT o
e KONSANTRE PRO-XYLANE )
Yaghnma karst altff icark e zenginiestinimis formil)
QSUNOMONGN azaimasnda ve yOr hatiarnn
Sencirimesincie yardmoxcr

YASLANMA IZLERININ %100'UNE KARSI-
LOREAL

e
Vw0 S W ACTI T AN b A T T T AT O
i e T

Sekil 2.8. L'Oréal paris yaglanma karsitt kremi tanitimi (Anonim, 2023c)

Tiiketiciler, yaslanma belirtilerini geciktirmek amaciyla cilt bakim irlinleri ve
yaslanma karsit1 kremler, kilo kontroliinii saglamak i¢in tahil iceren misir gevrekleri,
sa¢c dokiilmesine karsi ¢Ozlim arayanlar icin ise c¢esitli sa¢ bakim iirlinleri ve
sampuanlarin reklamlarina ilgi gosterirler. Firmalar, bu tiir iirlinleri tanitarak, bu
tiriinleri almadigimiz takdirde hayatimizin eksik, mutsuz ve kontrolsiiz olacagini
vurgulayarak korku unsurlarindan yararlanir. Noropazarlama arastirmalari, insanlarin
somatik imlegler nedeniyle reklamlarda kullanilan korku ve mizah gibi unsurlardan
etkilenmelerinin gii¢lii bir sekilde dogrulandigini gostermektedir (Tiizel, 2010:173).
Ancak, bu somatik imlegler yalnizca ¢ocukluk ya da ergenlik donemine ait refleksler
degildir. Her giin yeni somatik imlegler ortaya c¢ikmakta ve mevcut olanlara
eklenmektedir. Beynimizdeki somatik imleglerin sayisi arttik¢a, her tiirlii {irlinii alma
kararimiz da daha sik hale gelmektedir. Giinliik hayatta, somatik imlecler olmadan
karar verme siireci zorlasabilir; ornegin bir arabayi paralel park etmek, bisiklete
binmek, bir taksiye el etmek, ATM’den para ¢ekmek, elektrik prizine fis takmak ya
da firindan sicak bir giive¢ kabini almak gibi basit isler bile bu tiir siireclerle

iligkilidir (Lindstrom, 2008:49).

Ingiliz profesér Robert Heath'in yaptigi bir arastirma, bu konuda dikkat cekici
bulgulara ulasmistir. Heath, rakibinin iki kat1 cirosu olan bir ingiliz tuvalet kagidi
markasinin neden bu kadar popiiler oldugunu arastirmis ve ilging bir sonug elde

etmistir. Her iki markanin reklam biitgeleri benzer olsa da ve fiyatlar1 hemen hemen
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ayni seviyelerde olsa da, bir markanin daha popiiler olmasinin sirrint ¢ozmeye
calismistir. Heath, arastirmasinda, reklamlarinda bir Labrador kopegi yavrusunun
maskot olarak kullanilmasinin markanin basarisini artirdigini kesfetmistir. ilk bakista
tuvalet kagidi ile bir kopek yavrusunun ne gibi bir baglantisi olabilecegi diisiiniilse
de, bu marka yillardir reklamlarinda kopek yavrusunu kullanarak, 6zellikle kiiciik
cocuklu ailelerle giiglii bir bag kurmayir basarmistir. Hatta bu kopek yavrusu,
miniklerin tuvalet egitimiyle bile iliskilendirilmistir. Reklamlar, her izlenisinde bu
cagrisimlar pekistirip, tiiketici zihninde markanin daha iyi oldugu hissini olusturur.
Bu tiir bir baglam, tuvalet kagidi alirken, tiiketicinin farkinda olmadan markay1
digerlerinden iistiin gérmesini saglar (Anonim, 2023d). Markanin tuvalet kagidinin

ambalaji, Sekil 2.9’da 6rnek olarak goriilebilir.

5
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Sekil 2.9. Andrex tuvalet kagidi (Anonim, 2023d)

Tutumlar ve inanglar, tliketicilerin diislince tarzlarin1 ve davramislarini dogrudan
etkileyen faktorlerdir. Bir kisinin tutumu, belirli bir nesne, fikir veya sembole
yonelik olumlu ya da olumsuz duygularini ve egilimlerini ifade ederken, bu tutumlar
kisinin inanglarryla da sekillenmektedir. Inanglar ise, bireysel deneyimler veya dissal
kaynaklar araciligiyla edinilen bilgi, diisiince ve goriislerden olusmaktadir. Bir
kisinin tutumu, ge¢miste yasadigi deneyimler, ¢evresiyle olan iliskileri ve kisilik
ozelliklerinden de etkilenir (Anonim, 2023e). Marka, ayn1 zamanda bireyin kisiligi
ve benlik imajinin diga vurumu olarak kabul edilebilir. Moda giyim markalari,

sembolik anlamlar tasiyan ve kendini ifade etme ile sosyallesme islevlerini yerine
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getiren lrtinlerle, tliketicilerin benlik imajlartyla uyumlu marka tercihleri yapmalarin
tesvik etmektedir (Azevedo ve Farhangmehr, 2005:2). Bu baglamda, tiiketiciler
kiyafet satin alirken, markanin kendileriyle iliskili imajiyla bir baglant1 kurar ve bu
baglamda kararlarin1 verirler. Ayni sekilde, markanin ya da f{iriiniin islevsel
ozellikleri, kisinin degerleri ve inanglariyla Ortlisiiyorsa, bu da satin alma kararini

etkileyebilir (Aktuglu ve Temel, 2006:48).

Tiiketici davranisglari, bir yandan bireysel motivasyonlar, ihtiyaglar, algilar, tutumlar
ve inanglarla sekillenirken, diger yandan sosyal etkenler, kiiltiir, sosyal sinif, aile ve
referans gruplari gibi faktorlerle de sekillenir (Durmaz vd., 2011:118). Tiiketicilerin
bir diisiince ya da sembole yonelik tutumlari, satin alma siireclerinde énemli bir rol
oynamaktadir. Ozellikle, tiiketicilerin bir iiriin ya da marka ile ilgili tutumlar1, onlarin
tercihlerini ve satin alma kararlarin1 dogrudan etkileyebilir. Bu tutumlar, bireyin
geemisteki deneyimlerine, ailesiyle ve c¢evresiyle olan iliskilerine ve kisiligine
dayanarak sekillenir (Deniz, 2011:255-256). Ayrica, inanglar, bilgi ve giiven gibi
unsurlar tizerine kuruludur ve dini faktorlerin de etkisi olabilir. Markalar,
tiketicilerinin inanglarina ve {triin hakkindaki diislincelerine biiyiik bir 6nem
vermektedir. Bu inanglar, {irlin ve marka imajlarinin olusturulmasina ve tiiketicilerin
bu markalarla olan iliskilerine etki etmektedir. Ornegin, Almanlarm yiiksek kaliteli
otomobiller {irettigi ve Italyanlarm kaliteli tekstil iiriinleri sundugu inanci,
tiketicilerin bu {irtinlere karst olumlu tutumlar gelistirmelerine yol agmaktadir.
Tiirkiye’de de bu inanglari desteklemek amaciyla reklamlarda “Ustiin Alman

Teknolojisi” gibi ifadeler kullanilmaktadir (Cubukguoglu ve Hasiloglu, 2012:4).

Bireylerin sahip olduklar1 inanglar, diisiinceler ve hisler, onlarin tutumlarini
olusturur. Uriinler ve markalar, bu inanglarla iliskilendirilerek belirli bir imaj
yaratilir. Bir kisi, bir obje ya da sembol hakkinda siirekli hissettigi duygu ve
egilimler, o kisinin tutumunu ortaya koyar. Yani tutum, bireyin bir duruma karsi
duygu, diisiince ve davraniglarini belirli bir sekilde ifade etme tarzidir (Karen, 2001,

aktaran Comert ve Durmaz, 2006:358).

Tiiketici, aligveris kararlarini verirken bazen ritiiellere, batil inanglara, dini hislere ya
da sembollere de odaklanmaktadir. Markalar, tutumlar ve inanglar iizerinden

tiikketicinin zihninde kalici izler birakmay1 hedefler. Ornegin, Nestlé'nin Kit Kat
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tirtinii, Japonca’da “Kitto-Katsu” sozciigiiyle fonetik olarak benzerlik tasidigi igin
smav Oncesi iyi not alma umuduyla bir ritiiel haline gelmistir. Ayrica, Asya
pazarinda iriinlerin mavi ambalajlar1 cennetle 6zdeslesmis bir cagrisim yaratir ve
tizerinde “Tanriya Dua Ediyoruz” ifadesi yer alarak, dini inancglar1 hedefleyen bir
imaj olusturur. Bir diger 6rnek ise, bazi hava yolu sirketlerinin 13 numarali koltugu
bulundurmayigidir. Bu durum, batil inanglarla baglanti kurmaya yonelik bir
stratejidir ve bu tiir uygulamalar, markalarin tiiketicilerin inanglarini géz Oniinde

bulundurduklarini gésterir (Behremen, 2015:33).

Uriin Yerlestirme: Uriin yerlestirme, bir sinema filmi, televizyon programi veya
miizik videosuna ticari marka iirlinlerinin, 6rnegin markali iirlin paketlerinin veya
tabelalarinin dahil edilmesi olarak tanimlanir (Steortz, 1987:22). Bu uygulama,
"gOmiili pazarlama" adiyla da bilinir. Firmalar, belirledikleri film veya TV
sovlarinda iirlin ya da hizmetlerini senaryoya entegre eder ve yapimcilarina nakit,
mal ya da hizmet seklinde 6deme yaparak genis kitlelere ulasmay1 amaclarlar. Bu
strateji ile marka, filmin yayini siiresince siirekli pazarlama firsatina sahip olurken,
film yapiminin maliyetlerine de katkida bulunur. Ornegin, James Bond’un Skyfall
filmi, Urtin yerlestirmenin etkili kullanildig1 bir drnektir. James Bond serisi, tarih
boyunca iiriin yerlestirme konusunda one ¢ikan yapimlardan biri olmustur ve
arabalar, bilgisayarlar, diziistii bilgisayarlar, saatler gibi pek cok iiriin bu filmlere
dahil edilmistir. Ozellikle Skyfall filminde, baskarakter James Bond, klasik martini
tercihiyle taninirken, ayn1 zamanda Heineken birasinin tanitimini1 da yapmaktadir. Bu
tanitim i¢in sirketin 45 milyon dolar 6dedigi ifade edilmistir ve Heineken biralar

filmde birkag kez, toplamda dort ya da bes defa gériinmektedir (Anonim, 2023f).

2.2. Tiiketici Deneyimi ve Deneyimsel Pazarlama

Son yiizyilda pazarlama alaninda 6nemli bir degisim yasanmus, firmalar artik sadece
iriin ve hizmet satmaktan c¢ok, tiiketici deneyimi olusturmak ve bu deneyim
araciligiyla tiiketici memnuniyetini saglamak, ardindan da miisteri sadakati yaratmak
amaciyla caligmaktadirlar. Bu yeni yaklasimda, deneyimsel pazarlama kavrami 6ne
cikmaktadir. Ancak, deneyimsel pazarlama kavramini ele almadan 6nce, "deneyim

ekonomisi" teriminin de agiklanmasi faydali olacaktir.
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Deneyim Ekonomisi: Teknolojik gelismeler, tiiketicilerin taleplerinde ve
beklentilerinde 6nemli degisikliklere yol agmis, bu da firmalar1 rekabetin yogun
oldugu piyasalarda one ¢ikabilmek i¢in yeni stratejiler gelistirmeye zorlamistir.
Gegmiste, ticaretin geleneksel donemlerinde iiretilen iirlinler birbirine benzer ve
siradan iken, daha sonrasinda farkli 6zelliklere sahip iiriinler bu yerini almigtir.
Ancak teknolojinin hizla gelismesi ve kitlesel iiretimin artmasi, markali {irtinlerin
kisa siirede rakipleriyle benzer ozelliklere sahip olmasma yol a¢gmistir. Bunun
sonucunda firmalar, kendilerini farklilagtirmak i¢in {riinlerine hizmetler eklemeye
baslamislardir. Fakat kiiresel rekabetin artmasi, sadece iiriinlere hizmet eklemenin ya
da farkli hizmetler sunmanin artik yeterli olmadigini ortaya koymustur. Firmalar,
tilkketici degerini ve ekonomik degeri arttirmak i¢in essiz, unutulmaz deneyimler
yaratmak zorunda kalmislardir. Bu sekilde tiiketici sadakatini kazanan ve fark
yaratan firmalar, ekonomik anlamda daha fazla basar1 saglamaktadirlar. Geleneksel
ticaretin basladigi donemden giiniimiize kadar firmalar, deger yaratmak igin siirekli

gelisen bir siire¢ izlemislerdir (Kir, 2014:88).

Ekonomistler, deneyimleri genellikle hizmetlerle ayn1 kategoriye dahil etseler de,
deneyimler aslinda hizmetlerden farkli bir ekonomik sunum tiirtidiir. Giiniimiizde
ekonomik sunumun dort evresi (mal, {iriin, hizmet ve deneyim) tanimlanabilir hale
gelmistir. Tiiketiciler, artik yalnizca iiriin veya hizmet degil, ayn1 zamanda deneyim
arayisindadir ve giderek daha fazla isletme, bu isteklere yanit olarak {iriin ve
hizmetlerini deneyimler iizerine insa etmeye baslamaktadir. Onceleri mallar ve
hizmetler zamanla metalasmisken, ekonomik degerin bir sonraki evresi olarak
deneyimler ortaya ¢ikmistir (Pine ve Gilmore, 1998:97-98). Deneyim pazarlamasinin
onciilerinden Gilmore ve Pine, deneyimin amacint su sekilde aciklamislardir:
"Pazarlamanin amaci satis1 gereksiz kilmaktir, deneyimin amaci ise pazarlamayi
gereksiz kilmaktir." Bu ifade, deneyim kavraminin glinlimiiz pazarlama anlayisini
nasil sekillendirdigini gostermektedir. Firmalarin, rekabet stratejilerini gelistirirken
bu anlayisa uygun hareket etmeleri biiylik 6nem tasimaktadir (Kabaday:r ve Alan,
2014:204). Gilinimiiz diinyasinda tiiketiciler, her zamankinden daha fazla ve
karmasik segenekle karsi karsiya kalmaktadir. Bu cesitliligi yonetebilmek i¢in
eskisinden ¢ok daha fazla kanala sahiptirler (Meyer ve Schwager, 2007:2).
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2.2.1. Deneyimsel pazarlamanin tarihsel gelisimi

Deneyimsel pazarlama, tiiketici odakli pazarlama stratejilerinin gelisimiyle paralel
bir sekilde zaman i¢inde sekillenmis ve modern pazarlama diinyasinda énemli bir yer
edinmigtir. 20. yiizyilin sonlarina dogru, geleneksel pazarlama yaklagimlarinin
yetersiz kaldigi durumlar ortaya cikmaya baglamigtir. Geleneksel pazarlama,
genellikle {iriin ve hizmetlerin 6zelliklerine odaklanirken, tiiketici deneyimleri ve
duygusal baglar g6z ardi ediliyordu. Ancak, 1990arin baslarinda, Pine ve
Gilmore'un deneyimsel pazarlama kavramini literatiire kazandirmasi, pazarlamanin
evriminde Onemli bir doniim noktasi olmustur. Pine ve Gilmore, 1998 yilinda
yayimladiklar1 "The Experience Economy" adli eserlerinde, ticaretin yalnizca iiriin
ve hizmet sunumuyla sinirli kalmamasi gerektigini, bunun yerine tiiketicilere
unutulmaz deneyimler sunulmasi gerektigini savundular. Bu anlayis, ticaretin
yalnizca iriin ve hizmetlerden olusan bir donemi geride birakip, deneyimlerin 6n

plana ¢iktig1 bir donemi baglatti (Pine ve Gilmore, 1998).

Deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin duygusal tepkilerini, algilarini ve anilarini1 hedef
alir. Tiiketici, Urtin ya da hizmetle sadece fiziksel bir temasta bulunmakla kalmaz,
ayni1 zamanda duygusal, zihinsel ve sosyal bir bag kurar. Bu yeni yaklasim, 6zellikle
perakende, turizm, otelcilik ve eglence sektorlerinde hizla benimsenmistir. Bununla
birlikte, 2000'li yillarda dijital teknolojilerin gelismesiyle birlikte, deneyimsel
pazarlama daha da giiclenmistir. Internet ve sosyal medya, markalarin tiiketicilere
daha etkilesimli, kisisel ve unutulmaz deneyimler sunmalarina olanak saglamistir

(Schmitt, 2003).

Deneyimsel pazarlamanin gelisimi, ayn1 zamanda markalarin daha fazla miisteri
sadakati yaratma ve pazarda farklilasma ihtiyaciyla da baglantilidir. Ozellikle
globallesen pazarda, markalar rakiplerinden ayrilabilmek i¢in, sadece iiriin ya da
hizmetin 6zellikleriyle degil, ayn1 zamanda tiiketicilere sunduklar1 deneyimle de
kendilerini farklilastirma ¢abasi icindedir. Bu anlayis, hem markalarin deger
yaratmasint hem de tiiketicilerin daha derin bir bag kurmasimi saglar. Deneyimsel
pazarlama, ge¢cmiste geleneksel pazarlama yaklasimlarmin sundugu sinirli deger
anlayisinin Gtesine gecgerek, tiiketici deneyimlerini merkezine alarak pazarlama

stratejilerini yeniden sekillendirmistir. Bu doniisiim, markalarin daha giiclii ve kalici
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miisteri iligkileri kurmalarini saglamis ve pazarlama diinyasinda devrim niteliginde

bir degisimi tetiklemistir.

2.2.2. Deneyimsel pazarlama ve tiiketici davramslari

Deneyimsel pazarlama, markalarin tiiketicilerle duygusal bag kurarak onlarin
zihinsel, duygusal ve fiziksel deneyimlerini sekillendirmeye odaklanan bir stratejidir.
Geleneksel pazarlamanin iriin veya hizmetin 6zelliklerine odaklanmasi, modern
pazarlamanin deneyim yaratma amacina yonelik yaklagimiyla yer degistirmistir.
Tiiketici davranislar, tiiketicilerin bir iirline veya hizmete yonelik tutumlari, tepkileri
ve kararlariyla dogrudan baglantilidir. Deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin satin
alma kararlarin1 sadece mantikli degil, aynt zamanda duygusal ve sosyal
etkilesimlerle de sekillendirir (Schmitt, 1999). Bu yaklasim, marka sadakati yaratma,
miisteri memnuniyetini artirma ve rekabet avantaji saglama noktasinda Onemli

firsatlar sunar.

Tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen faktorlerin basinda, duygusal tepkiler ve
deneyimler gelir. Deneyimsel pazarlama, tiiketicilere unutulmaz ve kisisel
deneyimler sunmay1 amaglar. Bir markanin sundugu deneyim, tiiketicilerin zihinsel
siireclerinde ve hafizalarinda kalici bir iz birakabilir. Ornegin, perakende
magazalarindaki atmosfer, miisteri hizmetlerinin kalitesi, dijital platformlardaki
etkilesimler, tiim bu unsurlar tiiketicinin deneyimini etkiler ve sonug olarak satin
alma davranislarini sekillendirir. Schmitt (1999), deneyimsel pazarlamanin tiiketici
davraniglarint daha derinden anlamak i¢in 6nemli bir ara¢ oldugunu belirtmistir.
Tiiketiciler, bir markayla sadece aligveris yapmazlar; ayn1 zamanda marka ile

duygusal bir bag kurarak marka sadakati gelistirirler.

Deneyimsel pazarlama, markalarin hedef kitlesiyle daha derin bir etkilesimde
bulunmasina olanak tanir. Tiketicilerin davranislari, ¢evresel faktorlerden, sosyal
etkilesimlerden ve kisisel deneyimlerden etkilenir. Bu baglamda, markalar deneyim
yaratmaya yonelik stratejilerle tiiketicilerin davraniglarii  yonlendirebilirler.
Tiiketicilerin aligveristeki beklentileri sadece iirliniin kalitesiyle sinirli degildir; onlar,
tirtinle ilgili hissettikleri duygulari, deneyimledikleri anlar1 ve marka ile kurduklar

baglantiy1 da géz Oniinde bulundururlar (Hagtvedt ve Brasel, 2016). Bu nedenle,
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markalarin sunduklar1 deneyimler, tiiketicilerin karar siireclerinde onemli bir rol
oynar. Deneyimsel pazarlama, tiiketici davraniglarini etkilemede etkili bir strateji
olarak ©one c¢ikmaktadir. Tiiketicilerin zihinsel ve duygusal deneyimlerini hedef
alarak markalar, sadakat yaratmak, satiglar1 artirmak ve rakiplerinden ayrismak igin

onemli firsatlar yakalayabilirler.

2.2.3. Deneyimsel pazarlamanin bilesenleri

Deneyimsel pazarlama, markalarin tiiketicileriyle giiclii bir duygusal bag kurmak
amaciyla tasarladiklar stratejilerin birlesimidir. Bu pazarlama yaklasimi, yalnizca
iiriin veya hizmetin sunumuna odaklanmaz; ayni zamanda tiiketicinin duyusal,
duygusal, biligsel ve sosyal deneyimlerini de dikkate alir. Deneyimsel pazarlamanin
etkin bir sekilde uygulanabilmesi igin, birka¢ ana bilesenin entegre bir sekilde
calismasi gerekmektedir. Bu bilesenler, markalarin tiiketiciye unutulmaz bir deneyim

sunabilmesi i¢in kritik oneme sahiptir.

Ik bilesen, duyusal deneyimlerdir. Bu bilesen, tiiketicinin markayla ilk etkilesime
gectigi andan itibaren duyularina hitap eder. Goz, kulak, burun, tat ve dokunma
duyular;, markalarin tiiketicilerle bag kurmasmna yardimci olur. Ornegin, bir
perakende magazasimnin i¢ tasarimi, kokusu, miizikleri ve hatta kullanilan
malzemeler, magazanin deneyimsel degerini artirabilir (Krishna, 2012). Duyusal
deneyimler, markanin algisint dogrudan etkiler ve markaya olan bagliligi artirir.
Ikinci bilesen, duygusal deneyimlerdir. Duygular, tiiketicilerin satin alma kararlarim
biiyiik oOlclide etkileyen bir faktordiir. Markalar, tiiketicilerin duygusal tepkilerini
uyandirarak onlarla bag kurabilir. Bu, hem olumlu duygulari hem de olumsuz
duygulart igerir. Ornegin, markalar kampanyalarla tiiketicinin nostaljik duygularini
harekete gegirebilir veya onlar1 heyecanlandirarak giiclii bir bag kurabilir (Schmitt,
1999). Duygusal deneyimler, miisteri sadakati olusturmak ve markanin imajini
pekistirmek icin etkili bir yontemdir. Uciincii bilesen, bilissel deneyimlerdir.
Tiiketicinin zihinsel siiregleri, markalarin tasarimlarina ve sunumlarina verdigi
tepkiyi belirler. Tiiketicilerin markaya dair algilarimi sekillendiren bilissel siiregler,
deneyimsel pazarlamanin 6nemli bir yoniidiir. Markalar, tiiketicilerin zekasina hitap
eden, merak uyandiran ve diisiinmelerini saglayan deneyimler sunarak fark

yaratabilirler (Morrison vd., 2011). Ornegin, bir markanin yeni bir iiriinii tanitmak
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icin interaktif bir deneyim sunmasi, tliketicinin marka ile olan etkilesimini
derinlestirebilir. Son olarak, sosyal deneyimler bileseni de 6nemlidir. Bu, bireylerin
markayla olan etkilesimlerinde sosyal baglar1 ve toplumsal etkilesimleri igeren bir
unsurdur. Tiketiciler, markalarla olan etkilesimlerinde bagkalariyla bir arada olma
istegi duyabilirler. Sosyal medya, markalar i¢in bu bileseni giiclendiren énemli bir
aractir (Keller, 2013). Sosyal deneyimler, bir markanin toplumsal algisini artirabilir
ve daha genis kitlelere ulagsmasini saglayabilir. Tiim bu bilesenler bir araya
geldiginde, markalar tiiketicilere hem zihinlerinde hem de kalplerinde unutulmaz bir
iz birakabilirler. Deneyimsel pazarlama, yalnizca satiglari artirmakla kalmaz, ayni

zamanda marka sadakati ve miisteri baglilig1 da yaratir.

2.2.4. Deneyimsel pazarlamanin araclari ve yontemleri

Deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin marka ile etkilesimde bulundugunda yasadiklar
duygusal ve duyusal deneyimleri merkezine alir. Bu pazarlama tiirii, markalarin
sadece liriin veya hizmet satmakla kalmayip, ayn1 zamanda tiiketicilere unutulmaz ve
anlamli deneyimler sunmayi amaglar. Deneyimsel pazarlamanin etkin olabilmesi igin
kullanilan ¢esitli araglar ve yontemler bulunur. Bu araglar, tiiketicilerin markaya olan
baglarim1 giiclendirmek ve marka sadakati olusturmak icin stratejik bir bigimde

kullanilir.

IIk olarak, duyusal pazarlama araglar1 6nemlidir. Bu araclar, tiiketicilerin bes
duyusuna hitap ederek onlarla duygusal bir bag kurmayi amaglar. Magaza ici
diizenlemeler, sesler, kokular, dokular ve gorsel unsurlar, deneyimsel pazarlamanin
duyusal bilesenlerini olusturur. Ornegin, perakende magazalarinda belirli kokularin
kullanilmasi, tiiketicilerin pozitif duygular hissetmesini saglayabilir ve markanin
akilda kaliciligint artirabilir (Krishna, 2012). Ayrica, magaza i¢i 1siklandirma ve
miizik gibi 6geler de duyusal deneyimleri sekillendiren 6nemli araglardir. Bir diger
onemli yontem interaktif deneyimlerdir. Tiiketicilerin yalnizca izlemekle kalmayip,
ayni zamanda etkin bir sekilde katilim gosterebilecekleri etkinlikler ve teknolojiler,
deneyimsel pazarlamanin etkili araclarindandir. Ornegin, sanal gergeklik (VR) ve
artinlmis gerceklik (AR) teknolojileri, markalarin tiiketicilere 6zglin deneyimler
sunmalarina olanak tanir (Pine ve Gilmore, 1999). Bu teknolojiler, tiiketicilere

tiriinlerin nasil ¢alistigini, nasil kullanilacagin1 ve markanin sundugu deneyimleri
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sanal ortamda kesfetme firsat1 verir. Ayrica, interaktif reklamlar ve oyunlastirma da,
markalarin tliketicilerin dikkatini ¢ekmesinde etkili araglar arasinda yer alir. Hikaye
anlatim1 (storytelling), deneyimsel pazarlamanin Onemli araclarindan biridir.
Markalar, tiiketicilere duygusal bir bag kurabilmek i¢in hikdye anlatimini kullanirlar.
Iyi kurgulanmis bir hikdye, markanin degerlerini, misyonunu ve sundugu
deneyimleri etkili bir sekilde tiiketicilere aktarabilir (Fog vd., 2010). Hikaye
anlatimi, markanin kimligini olusturur ve tiiketicilerin marka ile kisisel bir iliski
kurmalarin1 saglar. Son olarak, deneyim odakli pazarlama etkinlikleri de 6nemli bir
yontemdir. Markalar, etkinlikler diizenleyerek veya pop-up magazalar agarak,
tilkketicilere markanin deneyimini fiziksel ortamda sunabilirler. Bu tiir etkinlikler,
markalarin misteri kitlesiyle dogrudan etkilesim kurmasini saglar ve ayni zamanda
markanin degeri ve imaj1 tizerine kalic1 bir iz birakir. Tiim bu araclar ve yontemler,
deneyimsel pazarlamanin temelini olusturur ve markalarin tiiketicilere unutulmaz

deneyimler sunmalarina yardimci olur.

2.2.5. Tiiketici deneyimi ve deneyimsel pazarlama

Tiiketici deneyimi, bireylerin bir marka ile etkilesime girdikleri her noktada
yasadiklar1 duygusal, zihinsel ve fiziksel tepkilerin toplamini ifade eder. Bu deneyim,
markayla olan her tiirlii etkilesimin bir pargasidir ve tiiketicilerin bir markay1 nasil
algiladigini, tercihlerini nasil sekillendirdigini ve sonug olarak marka sadakatini nasil
gelistirdigini belirler. Tiiketici deneyimi, sadece iiriin veya hizmetin kullanimindan
ibaret degildir; bir markayla kurulan her iliskiyi kapsar, bu da markanin miisteri
hizmetlerinden, dijital platformlardaki etkilesime kadar genis bir yelpazeyi igerir

(Lemon ve Verhoef, 2016).

Deneyimsel pazarlama, bu baglamda, markalarin tiiketicilere sadece bir {iriin veya
hizmet sunmanin Otesine gegerek onlari anlamli ve duygusal ag¢idan zenginlestiren
deneyimler yaratmalarina olanak tanir. Deneyimsel pazarlama, miisterilerin
markalarla olan etkilesimlerini derinlestirerek, onlarin marka ile bag kurmalarini
saglar. Bu baglamda, markalar iirlin veya hizmetin satisindan ziyade, miisteri

deneyimini bir 6ncelik haline getirir (Pine ve Gilmore, 1999).
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Deneyimsel pazarlama, dort ana bilesene dayanir: duyusal deneyimler, duygusal
deneyimler, biligsel deneyimler ve davranigsal deneyimler. Duyusal deneyimler,
tiikketicilerin duyularina hitap eden pazarlama aktiviteleridir. Magaza i¢i gorseller,
koku, miizik ve dokular gibi unsurlar, markalarin hedef kitleleriyle duygusal bir bag
kurmasina yardimei olur. Duygusal deneyimler ise, markalarin tiiketicilerin ruh hali
ve hislerini etkilemesiyle alakalidir; bu, markalarin miisterilerine samimi ve
unutulmaz deneyimler sunmasmi saglar (Krishna, 2012). Biligsel deneyimler,
markalarin tiiketicilerin diisiinsel siireclerini etkileyerek, onlar1 egitmeyi ve
bilgilendirmeyi amaglar. Son olarak, davranigsal deneyimler, tiiketicilerin markayla

olan etkilesimlerinden elde ettikleri sonuglar1 ve davraniglarini sekillendirir.

Markalar, deneyimsel pazarlamay1 kullanarak tiiketicilerin duygusal tepkilerini
harekete gecirir ve marka sadakatini arttirir. Bir marka, {iriinlerini satisa sunarken
sadece iirliniin fonksiyonlarini degil, ayn1 zamanda tiiketicinin yasadigi deneyimi de
pazarlamanm bir pargasi olarak sunar. Ornegin, Apple magazalari, tiiketicilere
yalnizca Urlin satmakla kalmaz; ayni zamanda onlari magazada bir deneyim
yasamaya davet eder, bu da marka ile derin bir bag kurmalarmi saglar (Schmitt,
1999). Tiiketici deneyimi ve deneyimsel pazarlama, markalarin miisteri memnuniyeti
ve sadakati olusturmasinda kritik rol oynar. Bu pazarlama tiirii, markalarin yalnizca
iriin satmaktan Oteye gecerek, tiiketicilerin duygusal ve biligsel seviyelerde

etkilesime girmesini saglar.

2.2.6. Deneyimsel pazarlamanin boyutlari

Destinasyonlarda deneyimsel pazarlamanin boyutlari, turistlerin duygusal ve fiziksel
katilimlarini igeren ¢esitli deneyim alanlarinda sekillenir. Pine ve Gilmore (2012)'un

deneyim alanlar1 ¢ergevesinde, bu boyutlar su sekilde siralanabilir:

Eglence Deneyimi: Turistlerin pasif olarak eglenceli igerikleri tiikettigi
deneyimlerdir. Deneyimsel pazarlama, tiiketicilere sadece iiriin ya da hizmet degil,
duygusal, zihinsel ve duyusal olarak tatmin edici deneyimler sunmayi1 amaclayan
modern bir yaklasimdir (Schmitt, 2000). Turizm destinasyonlari ag¢isindan
degerlendirildiginde, bu yaklasim =ziyaret¢ilere unutulmaz anlar yasatarak

destinasyon imajini giliclendirme ve tekrar ziyaret etme olasiligini artirma agisindan
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kritik bir rol oynar. Deneyimsel pazarlamanin 6nemli boyutlarindan biri olan eglence

deneyimi, bu baglamda 6zellikle 6ne ¢ikmaktadir.

Eglence deneyimi; ziyaretcilerin destinasyonda gecirdigi zamani keyifli, eglenceli ve
pozitif duygularla hatirlamasini saglayan aktivitelerle ilgilidir (Pine ve Gilmore,
1999). Bu deneyimler; sokak festivalleri, interaktif kiiltiirel etkinlikler, canli miizik
performanslari, tematik eglence parklari, gastronomik sovlar ve yerel halkla eglenceli
etkilesimleri kapsayabilir. Ornegin Barselona’daki La Mercé Festivali, sadece bir
geleneksel kutlama degil, ayn1 zamanda turistlere eglence temelli deneyimler sunarak
kentin canli kiiltiirinii hissettirir (Richards, 2001). Destinasyon pazarlamasinda
eglence deneyiminin etkili olmasi i¢in, bu etkinliklerin hedef kitlenin ilgi ve
beklentilerine uygun sekilde tasarlanmasi gerekir. Ayrica, sosyal medya araciligiyla
bu deneyimlerin paylasilabilir olmasi, destinasyonun dijital goriintirligiini
artirmakta ve potansiyel ziyaretcilere “orada olma” istegi asilamaktadir (Hudson ve
Ritchie, 2009). Ziyaretgiler, eglenceli deneyimler yasadiklarinda destinasyonu sadece
bir “yer” olarak degil, duygusal bag kurduklar1 bir “anilar biitiinii” olarak algilarlar.
Bu durum, destinasyon sadakatini artirmakta ve agizdan agiza olumlu iletigimi
tetiklemektedir (Oh vd., 2007). Eglence deneyimi, bir destinasyonun cazibesini
artirmada ve ziyaretcilerle siirdiiriilebilir bir bag kurmada kilit bir rol oynar. Bu
deneyimin dogru yonetilmesi, destinasyonun marka degerini yiikseltir ve rekabet

avantaj1 saglar.

Egitim Deneyimi: Turistlerin aktif katilim gostererek bilgi edinmelerini saglayan
deneyimlerdir. Turizm destinasyonlar1 bu yaklasimi benimseyerek ziyaretgilere
yalnizca fiziksel bir mekan degil, ayn1 zamanda anlamli ve 6gretici deneyimler de
sunmaktadir. Bu baglamda “egitim deneyimi”, ziyaret¢ilerin destinasyonda yeni bir
bilgi edinmeleri, beceri kazanmalar1 veya farkli bir kiiltiirii 6grenmeleri lizerine
kurulu deneyimsel bir boyuttur (Pine ve Gilmore, 1999). Egitim deneyimi, 6zellikle
kiiltiirel turizm, gastronomi turizmi ve doga temelli turizm tiirlerinde 6ne c¢ikar.
Ornegin bir destinasyonda diizenlenen yemek atdlyeleri, yerel el sanatlar1 kurslari
veya arkeolojik kazi alanlarinda rehber esliginde yapilan uygulamali turlar,
ziyaretgilere sadece eglence degil, ayn1 zamanda 6grenme firsat1 da sunar (Richards,
2001). Bu tiir aktiviteler, ziyaretgilerin destinasyona olan bagini giiclendirirken ayni

zamanda yerel kimligin ve kiiltiirel mirasin siirdiiriilebilirligine katki saglar (Oh vd.,
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2007). Egitim deneyimi, katilimcinin pasif bir izleyici degil, aktif bir katilimci haline
gelmesini saglar. Ornegin Kapadokya’da gergeklestirilen seramik yapim atélyeleri ya
da Karadeniz’de diizenlenen yayla yasami deneyim turlari, hem bilgi aktarimi saglar
hem de Kkiiltiirel etkilesimi tesvik eder. Bu tiir deneyimler, destinasyonla kurulan
iliskiyi derinlestirir ve ziyaretgilerin “6grenerek eglenmesini” miimkiin kilar (Altunel
ve Erkurt, 2015). Ayrica, egitim temelli deneyimler daha uzun siireli hafizada yer
edinmekte ve ziyaretgilerin destinasyonu bagkalarina 6nerme egilimini artirmaktadir.
Bu da destinasyonun agizdan agiza pazarlama agisindan degerini yiikseltmektedir
(Hudson ve Ritchie, 2009). Sonug olarak, egitim deneyimi, deneyimsel pazarlamanin
etkili bir boyutu olarak destinasyon markalagmasini destekler. Ziyaretcilere degerli
ve Ozglin O6grenme firsatlart sunan destinasyonlar, farklilasma ve siirdiriilebilir

turizm agisindan rekabet avantaji elde eder.

Kacis Deneyimi: Turistlerin giinliik yasamlarindan uzaklasarak farkli bir ortamda
rahatlama ve yenilenme firsati bulduklar1 deneyimlerdir. Pine ve Gilmore (1999)’un
ortaya koydugu deneyim ekonomisi modelinde, dort temel deneyim tiirlinden biri
olan kagis deneyimi, bireyin fiziksel ya da zihinsel olarak giinliik yasamdan
uzaklagma ihtiyacina hitap eder. Bu baglamda, turizm destinasyonlar1 i¢in kagis
deneyimi, ziyaret¢ilerin siradan yasamlarindan koparak yeni, farkli ve sira dis1 bir
diinyaya adim atmalar1 anlamia gelir. Kacis deneyimi, doga ile i¢ ice olmak,
teknolojiden uzaklagmak, alternatif yasam bi¢imlerini deneyimlemek ya da tarihi bir
donemi “yasamak” gibi pek ¢ok farkli bigimde sunulabilir. Ornegin Kapadokya’daki
tas otellerde konaklamak ya da Likya Yolu boyunca ylirliylis yapmak, katilimcinin
kendi gergekliginden uzaklasip farkli bir zaman veya yasam ritmine ge¢mesine
olanak tanir. Bu tiir deneyimler, bireylerin sadece fiziksel bir yolculuk degil, aym
zamanda igsel bir yolculuk yagamalarini da saglar (Oh vd., 2007). Kacis deneyimi
sunan destinasyonlar, genellikle “rutinden kagis” ihtiyacina cevap vererek sehir
hayatinin stresinden uzaklasmak isteyen kitlelere hitap eder. Bu deneyim, bireyin
aktif olarak katildig1 ve kendini tamamen deneyime kaptirdig1 bir siiregtir. Dogayla
bas basa kamp deneyimleri, meditasyon-retreat merkezleri ya da geleneksel koy
hayatinin yasatildigi agro-turizm uygulamalar1 bu kapsamda degerlendirilebilir
(Altunel ve Erkurt, 2015). Ayrica, kagis deneyimleri ziyaretgilerde yogun bir aidiyet
ve tatmin duygusu yarattigi icin destinasyonun yeniden tercih edilme olasiligin

artirmakta ve agizdan agiza olumlu pazarlamay1 desteklemektedir (Hudson ve
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Ritchie, 2009). Kagisa yonelik yapilandirilmis deneyimler, destinasyonun o6zgiin
kimligini One c¢ikararak rekabet avantaji saglar. Deneyimsel pazarlamanin kacis
boyutu, ziyaretgilere giindelik yasamdan uzaklasabilecekleri otantik ve katilimci

ortamlar sunarak destinasyonun algilanan degerini yiikseltir ve sadakati artirir.

Estetik Deneyimi: Turistlerin ¢evrelerindeki estetik unsurlari takdir ederek duygusal
bir bag kurduklar1 deneyimlerdir. Pine ve Gilmore (1999)’un deneyim ekonomisi
modeline gore, deneyimlerin dort temel boyutu arasinda yer alan estetik deneyim,
bireylerin ¢evreyi algilayis sekillerine odaklanir. Bu deneyim tiirlinde ziyaretciler
genellikle pasif bir katilimcir konumundadir, ancak cevredeki giizellikleri gorsel,
isitsel veya mekansal olarak yogun bigcimde igsellestirirler.  Turizm
destinasyonlarinda estetik deneyim, ozellikle dogal giizellikler, mimari yapilar,
sanatsal dokular ve peyzaj diizenlemeleri araciligiyla saglanir. Ziyaretciler, bu
unsurlar sayesinde bir mekanla duygusal bir bag kurabilir ve o mekani unutulmaz bir
deneyim olarak hafizalarina kaziyabilirler (Oh vd., 2007). Estetik unsurlar sadece
gorsellikten ibaret degildir; renk uyumu, diizen, sadelik ya da karmasik yapilarla
kurulan biitiinliik, mekansal atmosferin etkileyiciligini belirler. Ornegin,
Safranbolu’da geleneksel Osmanli konaklariin olusturdugu gorsel biitiinliik, estetik
bir deneyim sunarken; Kapadokya’daki peri bacalar1 veya Pamukkale’deki
travertenler de dogal estetiin gii¢lii birer Ornegidir. Bu tiir destinasyonlarda
ziyaretciler yalnizca “gérmek™ igin degil, ayn1 zamanda gorsel olarak tatmin olmak,
fotograf ¢ekmek ve bu giizelligi paylasmak ic¢in bulunur. Bu durum, 6zellikle sosyal
medya kullaniminin artmasiyla birlikte, destinasyonlarin pazarlanmasinda 6nemli bir
ara¢ haline gelmistir (Altunel ve Erkurt, 2015). Estetik deneyimler, destinasyonun
algilanan kalitesini dogrudan etkiler ve ziyaret¢ilerin memnuniyet diizeyini artirir.
Estetikten etkilenen bir ziyaret¢i, destinasyonu bagkalarima Onermeye daha
egilimlidir ve yeniden ziyaret etme olasilig1 da yiiksektir (Hudson ve Ritchie, 2009).
Bu baglamda estetik deneyim, turistik iirliniin hem duygusal degerini hem de rekabet

giiclinii artiran temel bir bilesendir.

2.3. Noropazarlamadan Noro Turizme

Noropazarlama, beynin tepkilerini ve tiiketici davranislarin1 anlamak amaciyla

norobilim tekniklerini pazarlama stratejilerine entegre eden bir alan olarak son
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yillarda hizla gelismistir. Bu yaklasim, tiiketicilerin bilingli ve bilingdis1 diizeydeki
tepkilerini analiz ederek markalarin daha etkili ve kisisellestirilmis deneyimler
sunmasina olanak tanimaktadir. Noro bilim ve pazarlamanin birlesimi, sadece iirlin
satiglarm1  degil, aym1 zamanda tatmin edici hizmet deneyimlerini de
sekillendirmektedir. Bu gelismis anlayis, turizm sektoriinde de onemli bir yenilik
yaratmis ve noro turizm adi verilen yeni bir alani ortaya ¢ikarmigtir. Noro turizm,
turistlerin deneyimlerini daha derinlemesine anlamak, duygusal baglar kurmak ve
seyahat deneyimlerini daha unutulmaz kilmak amaciyla néropazarlama tekniklerini
kullanmaktadir. Bu baglamda, noro turizm, tatilcilerin duyusal ve duygusal
ihtiyaglarina hitap ederek, destinasyonlarin pazarlanmasinda ve turizm hizmetlerinin

gelistirilmesinde devrim niteliginde bir yaklagim sunmaktadir.

2.3.1. Noropazarlamanin tanim ve kapsam

Noropazarlama, insanlarin bilingaltindaki ve duygusal tepkilerindeki degisimleri
Olcerek, bu verileri belirli pazarlama hedeflerine ulagsmak i¢in kullanmak olarak
tanimlanabilir. Diger bir ifadeyle, noropazarlama, insan beyninin satin alma
stireclerini anlamak ve bu siirecleri pazarlama stratejilerine entegre etmek amaciyla
yapilan bir inceleme olarak da aciklanabilir (Koylioglu, 2019). Literatiir
incelendiginde, noropazarlama farkli sekillerde tanimlanmis olup, genellikle
bilingaltindaki sayisal tepkilerin, Ozellikle dikkati, ilgiyi ve duygusal c¢ekimi
etkileyen gorsel, isitsel gibi duyusal organlar araciligiyla yapilan segimler tizerindeki
etkilerinin Olglilmesi olarak ifade edilmektedir (Tiizel, 2010:165). Noropazarlama,
biyometrik 6lgiim yontemlerini kullanarak, tiikketicilerin pazarlama tekniklerine karsi
verdikleri yanitlar1 analiz etmektedir ve beyin goriintiileme gibi ileri teknolojiler de
bu siirecte yer almaktadir (Brenninkmeijer vd., 2020). Néropazarlama, insan beynini
anlamada 6nemli bir devrim yaratmis ve bu alandaki gelismeler, tiiketicilerin

davraniglarini tahmin etme noktasinda oldukga ileri seviyelere ulagmistir.

2.3.2. Noropazarlamanin 6nemi

Noropazarlama, tiiketicilerin tercihlerine ve taleplerine dair daha derinlemesine
veriler elde ederek, bu bilgileri pazarlama stratejilerinde kullanmak amaciyla

gelistirilmis bir yaklasimdir. Ancak, bu teknifin ortaya ¢ikmasmin arkasinda
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yalnizca bu neden bulunmamaktadir; pek ¢ok farkli sebep de etkili olmustur. Fakat
en belirgin neden, tiiketicinin bilingaltin1 hedef almasidir. Geleneksel pazarlama
arastirmalarinda, genellikle tiiketicilerin acikca ifade ettikleri tercihlere ve isteklerine
odaklanilirken, noropazarlama, noérobilimsel yontemlerden faydalanarak daha
derinlemesine bir analiz yapar. Bu sayede, tiiketicilerin hangi {riinleri neden tercih
ettiklerini daha iyi anlayabilmek amaciyla néropazarlama teknigi gelistirilmistir. Bu
teknik, tiiketicilerin duygusal tepkilerini 6lgmeyi ve anlamay1 6nemli bir hedef haline
getirir; boylece marka ile tiiketici arasinda giiclii ve kalici bir bag kurulabilir.
Noropazarlama, geleneksel pazarlama arastirmalarina kiyasla ¢ok daha etkili bir

yontem olarak 6ne ¢ikmaktadir (Anonim, 2024a).

2.3.3. Noropazarlamanin amaclari

Noropazarlamanin temel hedefi, tiiketicilerin davraniglarini dogru bir sekilde tahmin
etmek ve onlar1 daha iyi anlamak tizerine odaklanmaktadir. Bu yaklagim, isletmelerin
pazarlama stratejilerini daha etkili hale getirmek i¢in olduk¢a 6nemli bir ara¢ olarak
kabul edilmektedir. Lee vd. (2007) belirttigi gibi, néropazarlama, tiiketicilerin nasil
diisiindiiklerini, ne hissettiklerini ve hangi faktorlerin onlari satin alma kararlar
almaya ittigini anlamay1 amaglamaktadir. Bu sayede, markalar daha hedeflenmis ve
etkili kampanyalar olusturabilmekte, tiiketici davranmislarini daha derinlemesine

inceleyerek stratejilerini buna gore sekillendirmektedir.

Baslangicta, noropazarlamanin pek coklar tarafindan "mucizevi" bir ¢6ziim olarak
goriilmesi, onun potansiyelini ve giiclinii anlamada bir doniim noktasi olmustur.
Tiiketicilerin bilingaltindaki siirecleri ortaya koymak icin gelistirilen ndrobilimsel
teknikler, isletmelere daha Once yalnizca tahminlere dayanan stratejiler yerine,
bilimsel verilerle desteklenen kararlar almayr mimkiin kilmistir. Noropazarlama,
geleneksel pazarlama yontemlerinden cok farkli bir yaklasimi benimsemektedir.
Geleneksel pazarlama arastirmalarinda genellikle anketler, goriismeler ve acikga
ifade edilen tercihler iizerine yogunlasilirken, noropazarlama, bireylerin bilingalti
stireclerini 6lgmeye odaklanir. Beyin goriintiilleme teknikleri ve biyometrik dl¢iimler,
tilketicilerin gercek zamanli duygusal ve zihinsel tepkilerini yakalamaya imkan tanir.
Bu yontemler sayesinde, marka ve reklamlarin beyin ilizerindeki etkileri dogrudan

gozlemlenebilir ve daha dogru bir sekilde analiz edilebilir.
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Noropazarlama, yalnizca tiiketici davranislarini anlamakla kalmaz, ayn1 zamanda bu
davranislar1 nasil etkileyecegine dair de énemli veriler sunar. Ornegin, belirli bir
iriin ya da hizmetle ilgili olumlu ya da olumsuz duygusal tepkiler, markalarin
kampanyalarin1 yonlendirmede hayati bir rol oynar. Bu duygusal tepkiler, insanlarin
bilingli disiinceleriyle dogrudan iliskilendirilemese de, tiiketicilerin segimlerini
biiyiik olgiide etkileyebilir. Ornegin, bir reklamimn gorsel veya isitsel ogeleri,
izleyicinin beyninde kalic1 bir izlenim birakabilir ve bu izlenim, tliketicinin satin
alma kararmi belirlemede kritik bir faktér haline gelebilir. Bu noktada
noropazarlama, tiiketiciye yalnizca "ne" sattiginizi degil, ayn1 zamanda "nasil"

sattiginizi da dnemli Ol¢ilide doniistiirmektedir.

Noropazarlama, pazarlama stratejilerini olustururken sirketlere daha dogru bir yol
haritas1 sunar. Tiiketicilerin bilingaltindaki tepkiler, markalarin hangi 6gelere dncelik
vermesi gerektigini ve hangi unsurlarin daha az etkili oldugunu gosterir. Beyin
arastirmalaria dayali bu tiir veriler, {iriin tasarimindan reklam kampanyalarina kadar
bir¢ok alanda stratejik kararlar alinmasina yardimci olur. Ayrica, bu bilgiler tiiketici
sadakati olusturma noktasinda da biiyilk onem tasir. Ciinkii insanlar genellikle
kendilerini iyi hissettiren markalar tercih ederler ve bu markalarla duygusal baglar
kurarlar. Noropazarlama, bu baglar1 daha gii¢lii kilmak i¢in markalarin tiiketicilerle

daha derin baglantilar kurmasina olanak tanir.

Bununla birlikte, noropazarlamanin uygulama alanlart giderek genislemektedir.
Gilinlimiizde, noropazarlama yalnizca biiyiik markalarin kullanabilecegi bir yontem
olmaktan c¢ikip, kiiciik ve orta dlgekli isletmeler icin de erisilebilir hale gelmistir.
Noro bilimsel teknolojilerin maliyetlerinin diismesi ve kullanimimin daha
yayginlagsmasi, bu alandaki biiyiimeyi hizlandirmistir. Tiiketicilerin bilingaltindaki
tepkilerin anlasilmasi, markalarin hedef kitlelerine daha uygun ve etkili irilinler
sunmasina da olanak saglar. Bu baglamda, ndropazarlama, sadece pazarlama
alaninda degil, ayn1 zamanda tiiketici psikolojisini anlamada da onemli bir arag

haline gelmistir.
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2.3.4. Noropazarlamanin tarihgesi

Noropazarlama, pazarlama diinyasinda son yillarda 6nemli bir gelisim gostermis ve
yeni bir aragtirma alami olarak kendini tanitmistir. Bu disiplin, norobilimsel
yontemlerin  pazarlama stratejilerine entegre edilmesiyle ortaya ¢ikmistir.
Noropazarlamanin tarihgesi, aslinda norobilim ve pazarlama bilimlerinin birlestigi
bir noktada sekillenmistir. Noropazarlama kavraminin ilk temelleri 2000'li yillarin
basinda atilmistir. 2000'lerin basinda, 6zellikle norobilimsel teknolojilerin daha
erigilebilir hale gelmesiyle birlikte, pazarlama alanindaki profesyoneller, tiiketicilerin
bilingalt1 silireglerini anlamak icin bu teknolojileri kullanma firsat1 bulmuslardir. Bu
dénemde, beyin goriintiileme teknikleri, 6zellikle de fonksiyonel manyetik rezonans
goriintiileme (fMRI) ve elektroensefalografi (EEG), pazarlama arastirmalarinda
kullanilmaya baglanmistir (Ariely ve Berns, 2010). Bu teknolojiler sayesinde,
tilketicilerin duygusal tepkileri, dikkat seviyeleri ve bilingaltindaki karar verme

stirecleri Olgiilerek, pazarlama stratejilerinin etkinligi degerlendirilmistir.

Noropazarlamanin ilk adimlarini atan isimlerden biri, pazarlama profesorii Gerald
Zaltman'dir. Zaltman, 2003 yilinda "How Customers Think: Essential Insights into
the Mind of the Market" adli kitabinda, insanlarin bilingaltindaki diisiincelerin
pazarlama kararlarin1 nasil etkiledigini incelemistir. Zaltman, ndropazarlamanin
temellerini atan bir caligmanin Onciisii olarak kabul edilebilir. Kitap, pazarlama
stratejilerini gelistirirken, tiiketicilerin duygu ve diisiincelerini anlamanin 6nemini
vurgulamistir. 2004 yilinda, Read Montague, beynin karar verme siireclerini daha
derinlemesine incelemek amaciyla néropazarlama arastirmalarina daha fazla agirlik
vermistir. Montague’un ¢alismalari, 6zellikle beynin 6diil merkezi ile iligkilendirilen
karar verme siireglerini anlamaya yonelik olmustur. Montague ve ekip arkadaslari,
noro bilimsel verilerle tiiketicilerin se¢cimlerini analiz etmeye calismis ve boylece
noropazarlamanin temel ilkelerinin gelismesine katki saglamistir (Montague ve

Bossaerts, 2007).

Noropazarlama kavraminin 2000'1 yillarda hizla yayildigina ve biiylik markalarin bu
tekniklere yatirim yapmaya basladigina tanik olunmustur. Bu dénemde, PepsiCo ve
Frito-Lay gibi biiyiik sirketler, noropazarlama arastirmalarint kendi pazarlama

stratejilerine entegre etmislerdir. Ornegin, PepsiCo, reklamlarinin etkinligini test
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etmek i¢in beyin goriintiileme tekniklerini kullanmis ve bu sayede tiiketicilerin
bilingaltindaki tepkileri 6lgerek daha etkili kampanyalar tasarlamistir (Berns, 2010).
Bugiin, noropazarlama, markalarin miisteri deneyimlerini daha derinlemesine
anlamalarina olanak tanirken, geleneksel pazarlama tekniklerine bilimsel ve objektif
bir bakis a¢is1 katmaktadir. Bununla birlikte, néropazarlama sadece pazarlama
diinyasinda degil, ayn1 zamanda tiiketici psikolojisi ve ndrobilim alanlarinda da

onemli bir yer edinmistir.

2.3.5. Noropazarlamada kullanilan araglar ve teknikler

Noropazarlama kavraminin daha net agiklanmasi igin noropazarlamada kullanilan,
beyin tarama yontemlerinin ne oldugunun bilinmesinde fayda vardir. Ayrica
duygusal verilerin spesifik anlamlarinin saptanmasi i¢in de néro metrik Gl¢timlerin
biometrik dl¢timlerle desteklenmesi sarttir. Noropazarlamada kullanilan yontemler

sunlardir:

Pozitron Emisyon Tomografisi (PET): Kisaltilmis hali Positron Emmision
Tomography olan PET, radyoaktif maddenin ve 6zel bir tip kamera kullanildig: tist
diizey bir goriintiileme teknigidir (Akin, 2014:57). Niikleer tip uzmanlar1 kanser
hiicrelerinin ortaya ¢ikarilmasinda PET cihazim1 kullanmaktadir. PET Ol¢iimler
vasitastyla viicut sistemimizin genis bir alani taranarak tiimorlerin varligi hakkinda

detayl bilgiler elde edilebilmektedir (Simsek vd., 2015:1195).

Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiillemesi (FMRI): FMRI yontemi,
noropazarlamada tliketicilerin davraniglarint  incelerken hangi kisma tepki
verdiklerini 6grenmek i¢in kullanilmaktadir. Noropazarlamada en fazla bu teknik
kullanilmaktadir. Bu cihazla deneye farkli uyaricilar gosterilir. Zaman igerisinde
beynin hangi tarafinin aktiflestigi ortaya ¢ikarilir ve bu aktiflesen kisimlarin
derecelerini ortaya ¢ikaran bir harita ile beraber beyin taramasi yapilir (Ural,

2008:423).

Elektroensefalografi (EEG): “1929 yilinda Alman bilim adami ilk kez EEG’yi
kullanarak beyin dalgalarimin aktivitesinin bu ydntemle izlenmesini saglamistir”

(Cubuk, 2012:33). Beyinin elektriksel islevinin ve etkinliginin degerlendirilmesi i¢in
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yapilmaktadir. Kullanilan bu c¢aligma ile beynin belli béliimlerinden alinan
elektriksel sinyaller, matematiksel rakamlar araciligi ile farkli formiilasyonlardan
gecirilerek bize dikkat, motivasyon, duygusal ilgi, bilissel is yiikii, meditasyon gibi
durumlara yonelik olarak seviyeler verebilmektedir. Voltaj verilerinin EEG
yonteminde elde edilmesi kiigiik elektrotlarin saghi deriye yerlestirilmesi seklinde
olmaktadir. Insanin bilissel siireglerinin ortalama frekansi ise 4-50Hz arasindadir.
EEG ile elde edilen insan beyni sinyallerindeki farkliliklar, Delta (0-4 Hz), Teta (3-
7), Alfa (8-12), Beta (13-30) ve Gama (30-40) ana bantlar1 {izerindedir. Bu bant
araliklar1 gozlenerek tiiketicilerin 6nceden olusturulmus pazarlama uyaranlarina

bilissel veya duygusal tepki siireci ¢ikar (Bat1 ve Erdem, 2015:283).

EyeTracking (Goz izleme): Noropazarlama arastirmalarinda en sik kullamilan
tekniklerden biri de Eye Tracking, (Goz izleme) teknigidir. Eye Tracking,
tiikketicilerin gozlerinin hedefe obje veya uyaranda nereye odaklandigini tespit eden
bir cihaz olarak ifade edilmektedir. Gozbebegi hareketlerinin ve biiyliylip kiigtilme
diizeyleri Eye Tracking cihazi ile kayit altina alinmaktadir. Yapilan kayit esnasinda
g6z bebekleri 60 hz hizinda kizil6tesi bir 1sinla takip edilmektedir. Gozler devamli
olarak hareket halindedir. Bu hareketlerin c¢ogunlugu bilingdis1 hareketlerdir.
(Girigken, 2015:16).

S.S.P.T.: S.P.T.T. teknigi ilk zamanlarda klinik vakarin tespitinde kullanilmistir.
Noropazarlama alaninda baslayan beyin goriintiileme yontemlerinin kullanilmasiyla
birlikte néropazarlama alaninda da yerini almistir. S.S.P.T. teknigi EEG tekniginden
daha gelismis bir teknik olarak yer almaktadir. Dezavantaj olarak ¢oziiniirliik

noktasinda diisiik olmasidir. Beyin boliimiiniin hangi tarafinin daha yogum

kullanildigini ortaya koymaktadir (Cubuk, 2012:35).

Manyetoensefalografi (MEG): M.E.G. cihazi ii¢ boyutludur ve zamana bagl
¢ozlinlirliigli cok yiiksektir. Bundan dolayr en iyi goriintiileme yontemlerinden bir
tanesidir. Maliyeti yiiksek oldugu i¢in noéropazarlama arastirmalarinda ¢ok sik

kullanilmamaktadir.

Transkraniyal Manyetik Stimiilasyon (TMS): TMS genellikle demir bir ¢ekirdek

kullanilmak suretiyle, bas lizerine yerlestirildiginde alttaki noronlarda elektriksel
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akimlar meydana getirmeye yeterli manyetik bir alan olusturur. TMS beynin
bolgelerini gegici olarak devre dis1 birakmak suretiyle bu bdlgelerin nedensel roliinii

incelemek i¢in kullanilir.

Facial Coding System (Yiiz Ifade Tammlama): Ekman-Friesen-Davidson
tarafindan gelistirilen sistem sayesinde (FACS) cesitli videolarda yer alan insanlarin

yiiz ifadelerinden yola ¢ikarak deneyimledigi duygular1 saptamak miimkiindiir.

Implicit Association Test (Ortiik Cagrisim Testi): Greenwald vd. (1998)
tarafindan bireylerin herhangi bir kavrama iliskin ortiik tutumlarin1 6lgmek amaciyla
olusturulmus olan Ortiik Cagrisim Testi () 6lcek, sosyal psikoloji alaninda yapilan
calismalarda Ortiikk tutum Ol¢gmede en ¢ok kullanilan testlerden birisidir. Bu test ile
insanlarin zihinlerinde aymi kategoride yer alan kavramlarin otomatik olarak

birbirlerini ¢agristirdiklarini varsayilmaktadir.

Galvanik Deri 1letkenligi (GSR): Sinema sektdriinde bu yontem sikga
kullanilmaktadir. Bu yontem sayesinde karakterleri, senaryolari, sahne efektlerinde
izleyicilerin tepkileri dlgiilerek ayarlamalar yapilmaktadir. Bu uygulanan yontem,
pazarlama aragtirmalarinda genellikle internet siteleri ve reklamlara yonelik
kullanilmaktadir. Galvanik Deri Iletkenligi, kolay maliyeti az ve taginabilirdir.
Noropazarlama arastirmalarina destek seklinde zaman zaman basvurulan bir cihazdir.
Cihaz aktif ve takili iken deney anindan rahat¢a hareket ettirilebilmekte, oturup
kalkilabilmektedir. Bu sekilde veriler kayit altina alinabilmektedir (Valiyeva,
2015:83).

2.3.6. Noropazarlama tekniginin sundugu firsatlar

Noropazarlama, tiiketici kisinin dikkatini ne ¢ektigini, kisiyi neyin cezbettigini, neyin
bozdugunu ve onlarin neyi, nasil hatirladiklarini anlamasina bir firsat vermektedir
(Zurawicki, 2010:15). Noropazarlama, markalar igin Onemli firsatlar sunarak,
tilketicilerin bilingalt1 diizeydeki tepkilerini anlamalarina yardimer olur. Bu teknik,
tiiketici davraniglarini anlamak i¢in yalnizca anketler ve goriismeler gibi geleneksel
yontemlere dayanmaz, ayn1 zamanda beyin goriintiileme, goz takip cihazlari ve

biyometrik ol¢limler gibi teknolojiler kullanarak daha dogru veriler saglar (Morin,
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2011). Noropazarlamanin sundugu firsatlardan biri, markalarin reklam ve {irliin
tasarimlarinda duygusal etkiyi artirarak tiiketicilerin dikkatini daha kolay ¢ekmesidir.
Tiketicilerin bilingli diisiinceleriyle degil, bilincaltindaki duygusal yanitlariyla
etkilesime girerek, markalar daha giiglii ve kalic1 izlenimler birakabilirler (Lee vd.,
2007). Ayrica, ndropazarlama, markalarin pazarlama kampanyalarini ve stratejilerini
cok daha hedeflenmis ve kisisellestirilmis hale getirmelerine olanak tanir. Beyin
yanitlarim1 6lgerek, hangi reklam oOgelerinin veya iiriin 6zelliklerinin daha etkili
oldugunu belirlemek, markalarin pazarlama g¢abalarini optimize etmelerini saglar.
Bununla birlikte, néropazarlama, marka sadakati olusturma konusunda da onemli
firsatlar sunar. Tiiketicilerin duygusal baglarimi gii¢lendiren markalar, uzun vadede
daha fazla miisteri sadakati kazanir ve bu da tekrar eden satislar saglar (Morin,
2011). Noropazarlama ayrica, Uriin gelistirme siireglerinde de yardimci olur.
Tiiketicilerin trtinlere karst olan bilingalt1 tepkilerini 6l¢erek, markalar, yenilik¢i ve
tiketicilerin ~ gergcekten istedigi riinleri tasarlayabilirler. Sonug¢ olarak,
noropazarlama, pazarlama stratejilerine derinlik katarak, markalarin daha etkili,

verimli ve misteri odakli bir yaklasim benimsemelerine imkan verir.

2.3.7. Noropazarlamanin etik yonii ve yonteme getirilen elestiriler

Bir¢ok noro bilimci ndro tekniklerin pazarlamada kullanimina etik agidan karsi
cikmakta, tiiketicinin “beynindeki satin alma diigmesini” (buy button in the brain)
bularak bireyin direnemeyecegi reklam kampanyalar1 ortaya ¢ikarmanin etik olarak
uygun olmadigini belirtmektedir. Noropazarlama, tiiketicilerin bilingaltindaki
tepkilerini Olgerek, markalarin daha etkili pazarlama stratejileri gelistirmelerine
olanak tanirken, ayni1 zamanda etik tartigmalar1 da glindeme getirmektedir.
Noropazarlama teknikleri, 6zellikle beyin goriintiilleme ve biyometrik oOlgiimler
kullanarak, tiiketicilerin duygusal ve bilingalt1 yanitlarin1 analiz eder. Bu, markalarin,
tiiketicilerin farkinda bile olmadan kararlarini etkilemesine olanak saglar. Ancak bu
durum, tiiketicilerin 6zgiir iradesinin zayiflamasi ve manipiilasyon riski dogurabilir
(Fugate, 2007). Ayrica, ndropazarlama, kisisel verilerin toplanmasi ve gizliligin ihlali
konularinda endiselere yol agmaktadir. Tiiketicilerin bilingli onay almadan beyin
aktivitelerinin izlenmesi, potansiyel olarak etik dis1 bir davranis olarak
degerlendirilmektedir (Stanton, 2011). Diger bir elestiri ise, noropazarlamanin

karmagik ve pahali yontemler kullanmasi nedeniyle yalmizca biiylik firmalarin bu

49



teknikleri kullanabilmesidir. Bu, kiiciik isletmelerin rekabet giiciinii azaltabilir ve
pazarlama stratejilerinin dengesiz bir sekilde uygulanmasina yol agabilir. Ayrica,
noropazarlamanin genellestirilmesi ve bilimsel temele dayanmadan uygulanmasi,
sahte bilimsel yaklasimlarin ortaya c¢ikmasina neden olabilir. Elestirmenler,
noropazarlama yontemlerinin, tiiketicilerin davraniglarini anlamakta gercekten ne
kadar etkili oldugunu sorgulamaktadirlar (Fugate, 2007). Bu nedenle, néropazarlama
kullanilirken etik sinirlarin ¢izilmesi, seffaflik ve tliketicilerin rizasinin saglanmasi

bliyiik 6nem tagimaktadir.

2.3.8. Noropazarlamanin uygulama alanlari

Pazarlama alaninda ¢esitli noéropazarlama teknikleri kullanilarak pek ¢ok bilimsel
arastirma yapilmis ve ilerleyen teknolojiyle bilinmeyenleri ya da merak edilenleri
giin 15181na ¢ikarmak amaciyla yapilmaya da hizla devam etmektedir (Plassmann vd.,
2012:18-36). Noropazarlama, gesitli sektorlerde tiikketici davranislarini analiz etmek
ve pazarlama stratejilerini optimize etmek amaciyla genis bir uygulama alanina
sahiptir. En yaygin kullanim alanlarindan biri, lriin gelistirme ve tasarimidir.
Markalar, noéropazarlama tekniklerini kullanarak, tiiketicilerin {iriinlere olan
tepkilerini, duyusal algilarin1 ve duygusal yanitlarint 6lgebilir. Bu sayede, liriin
tasarimlar: tiiketicilerin bilingaltindaki tercihleri daha 1yi yansitarak, iirlinlerin
pazarda daha basarili olmasini saglar (Lee vd., 2007). Ayrica, reklam ve kampanya
yonetimi de noropazarlamanmn etkili kullanildigi alanlardan biridir. Beyin
gorlintiileme ve biyometrik dl¢iim teknikleri, reklamlarin izleyici tizerindeki etkisini
dogrudan Olgerek, markalarin daha hedeflenmis ve etkili kampanyalar
tasarlamalarma yardimci olur. Ornegin, bir reklamm gorsel dgeleri, renkleri ve
mesajlarmin izleyicinin beynindeki duygusal merkezlere nasil etki ettigini analiz
ederek, reklam stratejileri gelistirilebilir (Ttizel, 2010). Bunun yani sira, perakende
sektorli de noropazarlamanin 6nemli bir uygulama alanidir. Magaza diizenlemeleri,
iiriin yerlestirme ve fiyatlandirma stratejileri, tiiketicilerin bilingalt1 tepkilerine dayali
olarak optimize edilebilir. Noropazarlama, tiiketicilerin magaza icindeki gezinti
davraniglarini, duygusal yanitlarini ve satin alma kararlarini1 anlamaya yardimer olur,
boylece markalar magaza i¢i deneyimi iyilestirebilir (Schmitt, 2011). Son olarak,

sosyal medya ve dijital pazarlama da noropazarlamanin faydalarindan yararlanan bir
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diger alan olup, online platformlarda kullanicilarin davraniglarini anlamak ve daha

kisisellestirilmis icerikler sunmak i¢in kullanilmaktadir (Sutherland, 2016).

Noropazarlama arastirmalarimin basinda, marka deneyimi arastirmalari, reklam
aragtirmalari, iiriin deneyimi arastirmalariyla birlikte ambalaj ve logo tasarim
arastirmalari, kullanici deneyimi aragtirmalar1 gelmektedir. Bunun yaninda siyasal

algi arastirmalar1 ve aligveris deneyimi arastirmalari da yer almaktadir (Anonim,
2024Db).

2.3.9. Noropazarlama ve tiiketici davramslar: arasindaki iliski

Noropazarlama, tiiketicilerin davramiglarimi  ve karar alma siireglerini daha
derinlemesine inceleyerek bu alani daha iyi anlamamiza olanak tanir. Bu sayede
pazarlama stratejilerinin etkinligi Onemli Olglide artmaktadir. Noropazarlama
disiplininde, beyin goriintiileme ve 6l¢iim yontemleri kullanilarak, tiiketicilerin satin
alma kararlar1 tizerindeki norolojik etkiler analiz edilmektedir. Noropazarlama
arastirmalart genellikle, tiiketicilerin tepkilerini 6lgmek amaciyla gergeklestirilen
deneyler araciligiyla elde edilen verilerle yapilir. Bu deneylerde, farkli reklamlar,
tiriinler ya da hizmetler sunulur ve tiiketicilerin beyin aktiviteleri izlenir. Ardindan,
bu veriler detayli bir sekilde incelenerek, tiiketicilerin satin alma kararlar1 tizerindeki
norolojik etkiler belirlenmeye c¢alisilir. Noropazarlamanin en biiylik avantaji,
isletmelere tiiketici davramiglart hakkinda derinlemesine ve ayrintili veriler
sunmasidir. Bu veriler, geleneksel pazarlama aragtirmalarina kiyasla daha
kapsamlidir ve tiiketicilerin duygusal tepkilerini anlamayr miimkiin kilar.
Noropazarlama ayrica, beyin aktivitelerini Olgerek, tiiketicilerin bilingaltinda
verdikleri tepkileri de ortaya koymaya calisir. Bu sayede, tiliketicilerin gercek
duygusal yanitlar1 daha dogru bir sekilde 6l¢iilebilir (Anonim, 2024c).

2.3.10. Turizm sektoriinde noropazarlama: néro turizm

Noropazarlama, o6zellikle turizm sektoriinde biiylik bir potansiyel sunmaktadir ve bu
alana uygulandiginda “ndro turizm” olarak adlandirilmaktadir. Noro turizm,
turistlerin tercihleri, karar alma siiregleri ve tatil deneyimlerine yonelik bilingalt1

tepkilerinin incelenmesini amaglar. Geleneksel pazarlama teknikleri, tiiketicilerin
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acikca ifade ettikleri tercihleri anlamaya calisirken, ndropazarlama daha derin bir
yaklasim sunarak, turistlerin bilingaltindaki tepkileri, duygusal uyarimlari ve beyin
aktivitelerini analiz eder. Bu sayede, turizm isletmeleri, miisterilerinin gergek
arzularini ve egilimlerini daha dogru bir sekilde anlayarak, pazarlama stratejilerini
daha etkili hale getirebilirler. Ancak, bu alanda biiylik bir bosluk bulunmaktadir.
Noro turizm, heniiz gelismekte olan bir alan olup, turistlerin duygusal ve bilissel
tepkilerini O0lgmeye yoOnelik daha fazla arastirma ve uygulama gerektirmektedir.
Ozellikle turizm destinasyonlarmin pazarlamasi ve turistik deneyimlerin
sekillendirilmesi konusunda ndropazarlamanin etkilerini Slgen ¢alismalar sinirlidir.
Bu bosluk, néro turizmin pazarlama stratejilerinde potansiyel bir inovasyon firsati
sundugunu ortaya koymaktadir. Ornegin, turistlerin belirli bir destinasyona yonelik
bilingcalt1 tepki ve tercihleri, hem reklam stratejilerini hem de hizmet tasarimini
dondistiirebilir. Bununla birlikte, néro turizmin etik boyutlar1 da 6nemlidir, ¢linkii
turistlerin bilingalt1 diizeydeki etkilerinin analiz edilmesi, gizlilik ve kisisel veri
giivenligi gibi sorunlara yol acabilir. Alandaki bu eksiklikleri gidermek i¢in daha
fazla deneysel aragtirma ve teknik gelisim gereklidir (Feldmann, 2018; Kim ve Kim,
2020).

Turizmde yer alan tiiketici hareketleri ve davranislari, degisken ve karmasik karar
verme siiregleri ve temel sekilde yiliksek bir katilim igeren etkenlerden ortaya
c¢ikmaktadir (Ramsey vd., 2019). Bu baglamda baktigimizda, olusan durum ile,
tiikketiciler acisindan daha yogun bilissel ¢abayr tagimaktadir. Rekabet halinde
bulunan isletmeler degerlendirildiginde, tiiketicilerde temel hislerini ortaya

¢ikarmanin ¢ok dnemli bir noktay1 teskil ettigi anlagilmaktadir (Akpur, 2021).

2.4. Isparta’nin Lavanta Turizmi Potansiyeli

Kirsal kalkinma siirecinde kirsal turizm 6nemli bir rol oynamaktadir ve bu kavram,
giderek daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir. Turizm sektoriiniin gelisiminde, 6zellikle
alternatif turizm tiirlerinden biri olan kirsal turizme dogru yonelim artmaktadir.
Zamanla degisen turizm anlayisi, kentsel yasamin getirdigi yogunluktan kagmak
isteyen turistlerin doga ile i¢ ice olma istegiyle sekillenmistir. Bu baglamda, Isparta
ili de birgok farkli alternatif turizm tiiriinii biinyesinde barindiran bir potansiyele

sahiptir. Genis kirsal alanlar1 ve dogal zenginlikleriyle dikkat ¢ceken Isparta, turistlere
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cesitli aktivite firsatlar1 sunmaktadir. Bu zengin alanlardan biri de lavanta tarlalaridir.
Isparta’nin Kegiborlu ilgesinde yer alan Kuyucak Koyt Tiirkiye’nin lavanta tiretimi
acisindan Onde gelen bolgelerindendir ve bu 6zelligi ile kirsal turizme katki

saglamaktadir.

Kirsal turizm, doga ile i¢ ice bir deneyim sunan, kdy yasaminin geleneksel
unsurlarini barindiran bir turizm tiiriidiir. Bisiklet turlari, ath yiirtyiisler, avcilik ve
doga yiirliylisleri gibi ¢esitli etkinlikler, kirsal alanlarda gergeklestirilen turizm
faaliyetlerinin basinda yer almaktadir (Cengiz ve Akkus, 2012:64). Isparta’daki
lavanta tarlalari, bu tiir etkinlikler i¢in oldukga elverigli bir ortam sunmakta ve turizm
cesitliligini artirmaktadir. Kuyucak Koyii, lavanta {iretimi ile taninmasinin yani sira,
lavanta temali etkinlikler ve ziyaret¢ilere sunulan lavanta tirlinleri ile de ekonomik
canlilik kazanmaktadir. Turistler, her yil yerli ve yabanci fark etmeksizin, bu
benzersiz deneyimi yasamak i¢in Kuyucak Koyii’ne gelmektedirler. Bu durum,
sadece turizm agisindan degil, ayn1 zamanda kdydeki yerel halkin ekonomisinin

giiclenmesine de katki saglamaktadir.

Kirsal turizmin gelismesi, ayn1 zamanda bolgedeki tarimsal faaliyetleri destekleyen
bir etki yaratmaktadir. Lavanta iiretimi, bu alanda yapilan tarimsal faaliyetlerin yan
stra, turizme dayali diger iiriin ve hizmetlerin de gelismesine olanak tanimaktadir.
Boylece, kirsal alanlar sadece dogal giizellikleri ile degil, ayn1 zamanda ekonomik ve
sosyal acidan da daha giiclii bir yapiya kavusmaktadir. Isparta’da lavanta turizminin
yayginlagsmasi, ayni zamanda yerel halkin is imkanlarmi artirmakta ve bdlgenin
kalkinmasma katki saglamakta O6nemli bir rol oynamaktadir. Bu nedenle kirsal
turizm, siirdiiriilebilir kalkinma ve ekonomik kalkinma agisindan biiyiik bir

potansiyel tagimaktadir.

2.4.1. Isparta ilinin alternatif turizm etkinlikleri

Isparta, Akdeniz bolgesinde yer alan ve Goller Yoresi’nde bulunan bir ildir.
Yiizolgtimii 8933 km? olan bu sehrin denizden yiiksekligi ise ortalama olarak 1050
metredir. Isparta’min cografi yapisimin biliylik bir kismi daglarla kaplhdir; il
smirlarmin %68.4’1 daglardan, %16.8’1 ovalardan ve %14.8’i ise platolardan

olusmaktadir. Ilin en yiiksek daglar1 Bati Toroslar’m uzantisinda yer alir ve bu
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daglarin yiiksekligi 3000 metreye kadar ulagmaktadir. Isparta’da bulunan 6nemli
daglar arasinda Dedegol, Barla, Davraz ve Akdag one ¢ikmaktadir. Sehrin en bilinen
golleri ise Egirdir, Beysehir, Kovada ve Golciik Krater Goli'diir. Bu dogal
giizelliklerin yan1 sira, Isparta il sinirlarinda pek ¢ok milli park, kanyon, magara, dag,
golet ve akarsu bulunmaktadir; bu da sehri alternatif turizm agisindan oldukca

elverisli hale getirmektedir (Anonim, 2024d).

Durgun (2007), Isparta turizmini SWOT analiziyle degerlendirdigi ¢calismasinda, ilin
en giiclii yonleri arasinda zengin tarihi, kiiltiirel ve dogal kaynaklarini, el degmemis
alanlar1 ve uygun iklimi saymaktadir. Ancak ayni ¢alismada, Isparta turizminin zayif
yonlerinden biri olarak pazarlama ve tanitim eksikliklerine dikkat ¢ekilmistir. Ayrica
yerel destegin yetersizligi de sehrin turizm potansiyelini olumsuz yonde
etkilemektedir. Buna ragmen, en biiyiikk firsat olarak alternatif turizm sektdriine
yapilacak yatirimlar ve bu alandaki gelismeler vurgulanmistir. Ote yandan, ilin
turistik imajinin yetersizligi, Isparta'nin karsilastigi en biiylik tehdit olarak

belirtilmistir.

Ongun vd. (2015) ise, Isparta'nmin alternatif turizm potansiyelini inceledikleri
calismalarinda, kirsal turizmin en 6nemli alanlardan biri oldugunu belirtmislerdir. Bu
baglamda, kirsal alanda yapilacak yatirimlarin, yasam kalitesini artirarak ilin
turizmde bir ¢cekim merkezi haline gelmesine katki saglayacagini ifade etmislerdir.
Ayrica, Isparta’daki kirsal turizmin en Onemli unsurlarindan biri olarak giil ve
lavanta tarlalarin1 gostermislerdir. Bu tarlalar sayesinde, bolgeye ve lilkeye ekonomik
faydalarin saglanacagi ve yerel kalkinmanin tesvik edilecegi vurgulanmistir. Bu
caligmalar, Isparta'nin alternatif turizm agisindan biiyiik bir potansiyele sahip
oldugunu ve dogru stratejilerle bu potansiyelin degerlendirilebilecegini ortaya

koymaktadir.

2.4.2. Alternatif turizmin 1sparta’min kalkinmasina etkisi

Isparta ili, sahip oldugu dogal giizellikler, tarihi miras, sosyo-kiiltiirel zenginlikler ve
cevresel degerler agisindan alternatif turizm i¢in biiyiik bir potansiyele sahiptir.
Yoresel el sanatlari, geleneksel yemekler, kirsal yasam tarzi ve halkin yasadigi

geleneksel oOrf ve adetler, Ispartamin turizm alanindaki onemli zenginlikleridir
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(Topay ve Parladir, 2015:307). Kiiltiir ve Turizm Bakanligi tarafindan tanimlanan
alternatif turizm tiirlerinin biiylik bir boliimii, Isparta ilinde ve ilgelerinde
uygulanabilmektedir. Ayrica, Isparta'y1 simgeleyen bir¢ok unsur, turizm agisindan da
onemli birer deger tasimaktadir. Isparta Giilii, geleneksel Isparta halis1, Egirdir Golii,
Davraz Kayak Merkezi, Yalvag ve Yazili Kanyon gibi yerler, sehrin turistik anlamda

one cikan sembolleridir (Dogan ve Ungiiren, 2012:103).

Alternatif turizm, genellikle kitle turizminin aksine daha 6zgiin, siirdiiriilebilir ve
yerel odakli bir yaklagimdir. Bu turizm tiirli, ¢evreye zarar vermek yerine, yerel
halkin kalkinmasina katki saglarken, dogal kaynaklart da korur (Erdogan, 2003:105).
Isparta'nin kirsal alanlari, bu tiir turizm faaliyetleri i¢in oldukga elverisli olup, birgok
alternatif turizm cesidinin yapilabilmesi icin olanak sunmaktadir. Ornegin, lavanta ve
giil temal1 turistik aktiviteler, sadece kentin tanitimina katkida bulunmakla kalmaz,
ayni zamanda yerel halkin ekonomik kalkinmasina da biiyiik katk1 saglamaktadir. Bu
tiir karsal turizm faaliyetleri, yerel ekonomiyi canlandirirken, ayn1 zamanda boélgenin

kiiltiirel mirasinin korunmasina da yardimci olur.

Kirsal alanlarda yapilan bu tiir turistik ziyaretler, sadece dogal zenginliklerin ve yerel
tiriinlerin tanitilmasinda degil, ayn1 zamanda turistik {irlinlerin pazarlanmasinda da
onemli bir rol oynamaktadir. Isparta'da kirsal alanlarda gerceklestirilen turizm
faaliyetleri, sehre ekonomik bir deger kazandirirken, bolgenin kalkinmasinda 6nemli
bir rol oynamaktadir. Bu tiir faaliyetler, yerel halkin yasam standardini 1yilestirirken,
ayn1 zamanda bolgenin turizm potansiyelini daha genis kitlelere tanitarak ekonomik

biliylimeyi desteklemektedir.

2.4.3. Lavanta turizminin tanimi ve kapsami

Lavanta, sadece bir kiiltlir bitkisi olmanin 6tesinde, ayni1 zamanda biiylik bir ilgi
ceken kirsal turizm iirlinli olarak da one ¢ikmaktadir. Lavanta tarimi, diinyada en
yogun olarak Fransa'min gilineydogusunda yer alan Provence bdlgesinde
yapilmaktadir. Akdeniz'e kiyist bulunan bu bolge, 19. yiizyilin baglarinda lavantanin
tiretim merkezi haline gelmis ve bu gelenegi gilinlimiize kadar siirdiirebilmistir
(Bilgi¢ vd., 2017). Fransa'da lavanta, ilk olarak 1371 yilinda eczacilik sektoriinde

kullanilmaya baslanmistir. 19. yiizyilda ise parfiimeri ve diger endiistriyel alanlarda
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da tretimi artmig ve lavanta, bu alanlarda 6nemli bir yer edinmistir. Provence
bolgesinin lavanta ekimine uygun iklimi ve toprak yapisi, bolgeyi bu alanda yiiksek
gelir saglayan bir merkez haline getirmistir. Bu bolgede lavanta tariminin
yapilabilirligi, uzun siireli ve siirdiiriilebilir iiretim agisindan 6nemli bir avantaj

saglamistir.

Fransa kirsalindaki kdylerde turizm faaliyetleri de 1951 yilindan itibaren baglamistir.
Ozellikle Alpes d'Haute Provence bolgesinde yer alan bu koyler, kirsal turizm
kapsaminda ziyaretgilere ev sahipligi yapmaktadir. Yaz aylarinda, 6zellikle ilk iki
ayda, bolgeye gelen turistler, lavanta tarlalarindaki giizellikleri gérmek ve bu essiz

bitkinin tiretimine taniklik etmek amaciyla bu bolgeyi ziyaret etmektedirler (Aydin,

2012).

Lavanta turizmi, alternatif turizmin bir pargast olarak, kirsal alanlarda
gerceklestirilen 6zgiin bir turistik etkinlik tiirlidiir. Elverisli cografyalarda, lavanta
ekimiyle yapilan turizm faaliyetleri, hem yerel halk i¢cin ekonomik bir gelir kaynagi
olusturmakta hem de turistler i¢in cazip bir deneyim sunmaktadir. Bu tiir kirsal
turizm faaliyetleri, bolgenin dogal zenginliklerini, kiiltiirel mirasim1 ve yerel

ekonomisini birlestirerek, siirdiiriilebilir bir turizm modeline katki saglamaktadir.

2.4.4. Lavanta turizminin tarihcesi

Isparta'da lavanta turizminin tarihgesi, bolgedeki lavanta tariminin gelisimiyle paralel
bir sekilde ilerlemistir. Lavanta, ilk olarak 1970'li yillarda Isparta'min Keciborlu
ilgesine bagli Kuyucak Koyii'ne getirilmistir. Lavanta tariminin bu koydeki ilk
adimlari, bolgenin tarimsal potansiyelini artirma amaciyla atilmistir. Kuyucak
Kdyii’niin, lavanta i¢in uygun iklim ve toprak kosullarina sahip olmasi, bu bitkinin
burada yayilmasinda 6nemli bir rol oynamistir (Koseoglu ve Celik, 2019). Ancak
lavanta turizminin gelisimi, 2000'li yillarin basinda baslamakla birlikte, 6zellikle
2010"u yillarda hiz kazanmistir. Kuyucak Kdyii’nde lavanta tarlalarinin agilmasi ve
bu tarlalarin turizm amacli kullanilmaya baslanmasi, lavanta turizminin temellerini
atmistir. Bu donemde, 6zellikle lavantanin mor tarlalari ile gorsel zenginlik sunmasi,

bolgenin turistik ¢ekiciligini artirmistir. Zamanla, lavanta tarlalarina yapilan
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ziyaretler ve lavanta hasadi etkinlikleri, yerli ve yabanci turistlerin ilgisini ¢ekmeye

baslamistir (Cetin, 2015).

Isparta'da lavanta turizmi, 6zellikle 2015 yilindan sonra biiyiik bir ivme kazanmis ve
Lavanta Festivali'nin diizenlenmesiyle bu turizm tiiri daha genis bir kitleye
ulasmistir. Bu festival, her yil temmuz ayinda diizenlenmekte ve bolgeye gelen
turistler, lavanta tarlalarinda fotograf cekimleri, hasat yapma gibi aktivitelerle
unutulmaz bir deneyim yasamaktadirlar. Ayrica, lavanta iriinlerinin satisinin
yapildig1 pazarlar ve lavanta ile ilgili hediyelik esyalar da turistler i¢in cazip hale
gelmistir (Dogan ve Ungiiren, 2012). Lavanta turizminin Isparta’daki gelisimi,
sadece bolgedeki turizm faaliyetlerini artirmakla kalmamis, ayni zamanda yerel
halkin ekonomik refahina katki saglamistir. Lavanta hasadi ve lavanta iriinlerinin
tiretimi, koyliilerin gelir kaynaklarini ¢esitlendirmistir. Bugiin Isparta, lavanta turizmi

sayesinde hem tarim hem de turizm a¢isindan énemli bir potansiyele sahip olmustur.

2.4.5. Lavanta turizminin sagladig1 faydalar

Lavanta turizmi, Isparta icin dnemli ekonomik ve kiiltiirel faydalar saglamaktadir. ilk
olarak, lavanta {retimi ve turizmi, bolgedeki tarim sektoriine onemli katkilar
sunmaktadir. Kuyucak Koyii'nde baslayan lavanta tarimi, bugiin Isparta’nin ¢esitli
koylerinde yayillmaya devam etmektedir. Lavanta, bolgedeki topraklarin verimliligini
artirirken, ayni zamanda tarimda ¢esitliligi de tesvik etmektedir. Bu durum, tarim
triinlerinin degerini yiikseltmis ve yerel ciftgilere alternatif bir gelir kaynagi

yaratmistir (Ongun ve Erbag, 2020).

Lavanta turizminin, Isparta ekonomisine olan katkilar1 sadece tarim ile sinirh
kalmamaktadir. Isparta'da her yil diizenlenen Lavanta Festivali, bolgeye gelen turist
sayisinda artisa yol agmis ve bu da yerel esnafin gelirini artirmistir. Festival, lavanta
tarlalarin1 ziyaret eden turistlerin konaklama, ulasim, yeme-igme ve aligveris gibi
hizmetlerden faydalanmalarin1 saglamaktadir. Bu sayede, turizmin gelismesi, yerel

halk i¢in énemli bir ekonomik fayda yaratmistir (Inanir, 2019).

Lavanta turizminin sagladigi bir diger fayda ise c¢evresel ve dogal degerlerin

korunmasina olanak saglamasidir. Lavanta, ¢evre dostu bir bitki olup, topragin
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erozyonunu engellemek ve su kaybini azaltmak gibi ¢evresel avantajlara sahiptir. Bu
nedenle, lavanta tarlalar1 ¢evre dostu tarim uygulamalari ile hem ekolojik dengenin
korunmasina katkida bulunur hem de dogal alanlarin turizm ile uyumlu bir sekilde

kullanilmasini saglar (Ongun vd., 2018).

Bunun yani sira, lavanta turizmi, bolgedeki kiiltiirel miras1 tanitmak adina énemli bir
aragtir. Isparta, lavanta tiretiminin yani sira, geleneksel kOy yasami ve zanaatkar el
sanatlar1 gibi énemli kiiltiirel degerler de sunmaktadir. Turistler, lavanta tarlalarini
gezmenin yani sira, yerel el sanatlarimi ve yoresel mutfaklari deneyimleme firsati
bulmaktadirlar. Bu durum, bdlgenin kiiltiirel zenginligini ortaya koyarak, hem yerli

hem yabanci turistlerin ilgisini gekmektedir (Tarhan vd., 2019).

Aksap (2018) ¢alismasinda, lavantadan en ¢ok bal ve dondurma yapiminda fayda
saglandig1 ve lavantanin turistlerin talepleri ve yerel halkin istegi sonucu yiyecek ve
iceceklere ilave edilmeye baslandigin1 aktarmaktadir. Lavantanin yiyecek ve
iceceklere ilave edilmesi fikrinin ¢ogunlukla koy sakinlerinden ¢iktig1, ancak
Kuyucak Kdyii’'nde yapilan bir projenin ve koyll ziyarete gelen turistlerin de bu
hususta ilham verdigi anlasilmaktadir. Lavantadan hazirlanan yiyecek ve
iceceklerden en ¢cok dondurma, kahve ve cayimn begenildigi anlagilmaktadir. Kuyucak
Koyii’ne ikinci ve tiglincii kez gelen turistlerin tekrar lavantali yiyecek ve igecekleri
tilkketmek istedikleri tespit edilmistir. Bu sonug, lavantali yiyecek ve iceceklerin
gercekten begenilmekte oldugunun bir kaniti durumundadir. Kuyucak Kdyii’ne gelen
turistlerin hediye olarak cogunlukla lavantali bal ve lokum aldiklari saptanmistir.
Lavanta yetistiricilerinin gelecek yillarda lavantali siit, yogurt, peynir, puding ve
siitlag gibi yiyecek ve iceceklere, lavanta eklemeyi planladiklari belirlenmistir.
Lavanta yetistiricilerinin lavantali yiyecek ve iceceklerin tanitiminmi arttirmak igin
oncelikle yurtici reklam ve tamitim kampanyalarina agirlik verilmesi gerekliligini

vurguladiklar1 goriilmektedir.

2.4.6. Isparta ili lavanta turizmi

Isparta Ili, Akdeniz Bolgesi’nin bat1 béliimiinde ve i¢ kesiminde yer almakta olup
goller bolgesi olarak nitelendirilen kismin merkezi konumundadir (Isparta 1l Kiiltiir

ve Turizm Midirligl, 2024d). Tarith boyunca siirekli yerlesim goren “Goller
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Bolgesi” kendi dillerini konusan “Pisidialilar” yasamis oldugu yer olmasi sebebiyle
Pisidia olarak adlandirilmistir. Bolgeye ilk yerlesimlerin tarihi ise Ust Paleolitik (MO
35 000-10 000) doneme kadar inmekle birlikte Neolitik Dénemde (MO 8000-5500)
bolge Anadolu’nun en 6nemli kiiltiir bolgeleri arasinda yer almis ve Kalkolitik Cagda
da (MO 5500-3000) bolge 6nemini siirdiirmiistiir. Bununla birlikte bolgede Biiyiik
Iskender’in, Seleukoslarin, Romalilarin, Bergamalilarin, Anadolu Selguklu Devleti,
Hamidogullar1 Beyligi ve Osmanli’nin hakimiyetleri goriildiiglinden medeniyetlerin
onemli izleri de yer almaktadir (Anonim, 2024e). Lavanta ilk olarak 1975 yilinda
Gl Tiiccar1 Zeki KONUR tarafindan bir Fransa ziyareti sonrasi bolgeye getirilmistir.
Oncelikle lavanta iiretimi giil bahgelerinin kenarlarinda ve evlerin bahgelerinde siis
ve hobi amagh baslamistir. Lavantanin ticari olarak iiretimine ise 1990’11 yillarda

gecilmistir (Isparta 11 Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii, 2022).

Lavanta {iretiminin yapildig1 alanlar marjinal arazilere yakin konumda yer
almaktadir. Genel olarak son zamanlarda verimli tarimsal arazilerde iiretim
yapilmaktadir. Aromatik bitkilerden biri olarak yer alan lavanta kire¢ agisindan
zengin, kuru, kalkerli, siizek ve pH degeri 5.8 ila 8.3 seviyesindeki alan ve
topraklarda  yetistirilmektedir.  Ayrica,  disik  verimli  alanlarda  da
yetistirilebilmektedir. Lavanta yetistirmek i¢in yiiksek nemli alanlar, topraklar uygun
degildir. Genel olarak lavanta toprak secen bir konumda yer almamaktadir (Peterson,
2002). Lavanta bitkisinin yetistigi alanlarin kendine has bazi unsurlart yer
almaktadir. Lavanta bir¢ok iklim kosuluna uygun bir yapiya sahiptir. Giinliik glines
alma siliresinin minimum 6-8 saat kadar oldugu sicak ve kurak, kisin ¢ok sert
olmayan, ilkbahar-yaz aylarinin basinda ortalama 20-30°C sicakligin hakim oldugu
ve Akdeniz ikliminin goriildiigii alan ve yerlesimler lavanta agisindan en verimli
noktay1 olusturmaktadir. Lavanta’nin haziran donemi i¢inde ¢igek agma donemine
baglar ve bu ilerleme 45-50 giin siirmektedir. Hasat siireci ise agustos ayinda

gerceklesmektedir (BAKA, 2020).

Bir alternatif turizm ¢esidi i¢inde yer alan kirsal turizmin 6nemli bir unsuru olan
Lavanta ve lavanta turizmi, yerli ve yabanci turistleri yoreye cekerek hem tanitima
hem kirsal alanlarda destinasyon olusturmaya pozitif agidan katki sunmaktadir.
Kirsal turizmin temelinde yer alan yerel kalkinma ve yerel halkin da iiretim ve

tanitimin bir parcasi olarak yer almasi en 6nemli nokta olarak yer almaktadir.
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2.4.7. Kuyucak lavanta bahcelerinde deneyimsel pazarlama

Kuyucak’ta Eglence Deneyimi: Deneyimsel pazarlama, turizm destinasyonlari igin
giderek daha fazla 6nem kazanmakta; cilinkii ziyaretciler artik sadece géormek degil,
hissetmek ve yasamak da istemektedir. Isparta’nin Kegiborlu ilgesine bagli Kuyucak
Koyii, lavanta bahgeleriyle bu baglamda dikkat ¢eken 6rneklerden biridir. Burada
sunulan eglence deneyimi, destinasyon pazarlamasinda 6ne ¢ikan bir boyuttur. Yaz
aylarinda mor renge biirlinen Kuyucak, lavanta kokulariyla biitiinlesmis pastoral
atmosferiyle ziyaretgilerine gorsel ve duyusal bir sdlen sunar. Bu gorsel deneyim,
yalnizca estetik bir haz degil, ayn1 zamanda interaktif eglencelere doniistiiriilerek
zenginlestirilmektedir. Ziyaretgiler lavanta tarlalarinda gezmekle kalmaz; lavanta
hasadina katilir, lavanta demeti yapmay1 6grenir, fotograf stiidyosu gibi diizenlenmis
alanlarda poz verir ve sosyal medyada paylasilabilir anilar biriktirir (Oh vd., 2007).
Koyde diizenlenen lavanta festivalleri, yiiriiyiis turlari, canli miizik etkinlikleri ve
yerel {irlinlerin tanitildig1 stantlar da ziyaretgilere eglenceli deneyimler yasatir. Bu
aktiviteler, eglence boyutunun yalnizca pasif izleyici olmay1 degil, aktif katilim1 da
kapsadigim gosterir (Pine ve Gilmore, 1999). Ozellikle sosyal medyada yayilan bu
paylagimlar, destinasyonun dijital goriintirliigiinii artirmakta ve destinasyon markasi
Olusturulmasina katki saglamaktadir (Hudson ve Ritchie, 2009). Eglence
deneyimiyle desteklenen bu tiir pazarlama uygulamalari, Kuyucak Koyli’nli sadece
lavanta iiretim yeri olmaktan ¢ikarip duygusal bir destinasyona doniistiirmektedir.
Ziyaretgiler, burada yasadiklari anilar1 bir “hikaye” olarak tanimlar ve bu hikayeyi
bagkalarina da aktarma egilimindedir (Richards, 2001). Kuyucak’taki lavanta
bahgelerinde kurgulanan eglence odakli deneyimler, destinasyonun marka degerini
artirmakta ve ziyaretgilerin hem zihninde hem kalbinde yer edinmesini

saglamaktadir.

Kuyucak’ta Egitim Deneyimi: Turizmde egitim deneyimi yaklagim, ziyaretgilerin
bir destinasyonda duyularini, duygularmi ve diislinsel kapasitelerini harekete
gecirecek sekilde yapilandirilmis deneyimler sunulmasiyla 6ne ¢ikar. Bu deneyim
tirlerinden biri olan egitim deneyimi, ziyaretcilere yeni bilgiler ve beceriler
kazandirarak destinasyonla daha derin bir bag kurmalarini saglar (Pine ve Gilmore,
1999). Kuyucak Kdyii, lavanta bahgeleriyle Tiirkiye'nin dogal turizm destinasyonlari

arasinda dikkat ¢ekmekte ve bu alan1 yalnizca gorsel bir cazibe noktasi olarak degil,
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ayni zamanda 6gretici bir deneyim alani olarak da degerlendirmektedir. Ziyaretgiler,
lavanta hasadina katilabilir, lavanta demeti hazirlamay1 6grenebilir, lavantadan sabun
ve yag gibi iirlinlerin nasil iretildigini yerinde gozlemleyebilir, hatta bu iiretim
siireclerine dogrudan katilabilirler. Bu katilim, ziyaret¢ilere sadece eglenceli bir gezi
degil, ayn1 zamanda dogal tarim, bitki bazli iiretim ve siirdiiriilebilir yasam
konularinda farkindalik kazandirir (Richards, 2001). Ayrica kdy halki tarafindan
verilen rehberli turlar ve atdlye galismalari, geleneksel liretim bilgisinin aktarimina
olanak tanir. Bu siireg, ziyaretcilerin pasif turistler degil, aktif 6grenen bireyler haline
gelmesini saglar (Oh vd., 2007). Egitim deneyiminin bu sekilde yapilandirilmasi,
hem ziyaretgilerin zihinsel olarak tatmin olmalarini saglar hem de yerel halkla
etkilesimi giiclendirir. Egitim deneyimi, sosyal medya paylasimlariyla daha genis
kitlelere ulastirilarak destinasyonun algilanan degerini de artirir. Ziyaretciler yalnizca
giizellikleri degil, 6grendikleri bilgileri de paylasarak destinasyonun bilgi temelli bir
kimlik kazanmasina katkida bulunur (Hudson ve Ritchie, 2009). Kuyucak Lavanta
Bahgeleri’'nde sunulan egitim deneyimi, turizmi anlamli ve ogretici bir boyuta

tagiyarak destinasyonun marka degerini ve siirdiiriilebilirligini artirmaktadir.

Kuyucak’ta Kac¢is Deneyimi: Pine ve Gilmore (1999)’un deneyim ekonomisi
modeline gore bu yaklasimin dort temel boyutundan biri olan kagis deneyimi, bireyin
giinliik yasamdan zihinsel ya da fiziksel olarak uzaklagsmasini saglar. Bu baglamda,
Isparta’nin Kegiborlu ilgesine bagli Kuyucak Kdyii’'nde yer alan lavanta bahgeleri,
sehir yasaminin stresinden ve dijital yogunluktan uzaklagmak isteyen ziyaretgilere
ideal bir kagis ortami sunmaktadir. Yaz aylarinda mor renge biiriinen lavanta
tarlalari, sadece gorsel olarak biiylileyici bir atmosfer yaratmakla kalmaz, aym
zamanda ziyaretcilere dogayla biitiinlesebilecekleri, zamanin yavasladig: bir deneyim
alan1 sunar. Kuyucak'ta sunulan dogayla i¢ ige yiirliyiisler, lavanta kokularinin eslik
ettigi huzurlu anlar ve sessiz ortam, katilimcilarin kendi giindelik gercekliklerinden
uzaklasarak farkli bir duyusal diinyaya adim atmalarina olanak tanir (Oh vd., 2007).
Bunun yani sira, lavanta hasadina katilmak, sabun yapimi ya da lavanta yag liretimi
gibi etkinliklerde yer almak, ziyaret¢ilere sadece doga deneyimi degil, ayn1 zamanda
kdy yasamini birebir tecriibe etme imkan1 sunar. Bu aktif katilim, ka¢is deneyimini
giiclendirerek siradan turistik ziyaretlerin Otesine gegilmesini saglar (Altunel ve
Erkurt, 2015). Ziyaretgiler, burada gecirdikleri zamani sadece bir gezi degil,

(3

“kendilerine donme” ve “yeniden baglanti kurma” siireci olarak tanimlamaktadir.
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Ayrica Kuyucak’in internet ve teknoloji kullaniminin sinirli olmast da dijital detoks
icin uygun bir ortam yaratir. Sosyal medyadan uzaklasarak anda kalmak,
ziyaretcilerin deneyimi daha yogun sekilde yasamasina katki saglar. Bu da
destinasyonun yeniden ziyaret edilme ve baskalarina Onerilme olasiligini artirir
(Hudson ve Ritchie, 2009). Kuyucak Lavanta Bahgeleri, deneyimsel pazarlamanin
kacis boyutunu basariyla uygulayarak ziyaretcilere ruhsal, fiziksel ve zihinsel bir
yenilenme imkani sunmaktadir. Bu da destinasyonu yalnizca bir gezi rotasi degil,

ayni zamanda bir siginak haline getirmektedir.

Kuyucak’ta Estetik Deneyim: Deneyimsel pazarlama cercevesinde Pine ve
Gilmore (1999)’un deneyim ekonomisi modeli, dort temel deneyim boyutundan biri
olarak estetik deneyimi 6ne ¢ikarir. Estetik deneyim, bireyin bulundugu ¢evrenin
gorsel, isitsel veya mekansal giizelliginden etkilenerek o mekana dair gii¢lii duygusal
tepkiler gelistirmesiyle olusur. Bu baglamda Isparta’nin Kegiborlu ilgesinde yer alan
Kuyucak Koyii, 6zellikle yaz aylarinda lavanta ¢igeklerinin agmasiyla birlikte gorsel
bir sélen sunar. Morun en canli tonlariyla bezeli lavanta tarlalari, ziyaretcilere adeta
bir Cizelge i¢indeymis hissi verir. Bu etkileyici doga manzarasi, ziyaretgilerin estetik
duyularmi uyararak zihinsel bir tatmin saglar (Oh vd., 2007). Lavanta bahgelerinde
yiirliylis yapmak, gilin batimini izlemek ya da lavantalarin arasinda fotograf ¢ekmek
gibi deneyimler, estetik tatminin en somut Ornekleridir. Kuyucak’ta lavanta ile
uyumlu tas evlerin, sade kdy yasaminin ve dogayla i¢ ice atmosferin olusturdugu
biitiinlik, destinasyonun estetik kimligini giiclendirmektedir. Bu biitlinliik,
ziyaretgilere sadece giizellik sunmaz; ayn1 zamanda huzur, sadelik ve dogallik gibi
degerlere yonelik duygusal bir bag da kurdurur. Estetik deneyim, ziyaretcilerin
mekanla kurdugu bu tiirden duygusal baglar sayesinde destinasyonun akilda
kalicihigimi ve yeniden ziyaret edilme olasiligini artirir (Altunel ve Erkurt, 2015).
Ayrica bu gorsel cazibe, ziyaretcilerin sosyal medya paylasimlar1 aracilifiyla
destinasyonun tanitimima katki saglar. Ozellikle Instagram gibi gorsel temelli
platformlarda lavanta bahgelerinin estetik giicii, viral igeriklerin olugmasini tesvik
eder (Hudson ve Ritchie, 2009). Kuyucak Lavanta Bahgeleri estetik deneyim
boyutunu basariyla sunarak, ziyaretgilere yalmizca bir doga gezisi degil, aym

zamanda ruhsal bir doyum ve gorsel bir kesif firsatt sunmaktadir.
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3. ARASTIRMA METODOLOJISI

3.1. Gerec¢ ve Yontem

Arastirma siireci, belirli bir deneysel tasarim ¢ercevesinde gergeklestirilmis olup, bu
tasarim dogrultusunda nicel verilerin analizi ve degerlendirilmesi {izerine
yogunlasilmistir. Calisma, sistematik bir planlama ile asama asama hayata
gecirilmistir. Ik olarak, arastirmanin temel problemi belitlenmis ve calismanin
kapsamini olusturan konu net bir bigimde ortaya konmustur. Bu temel problem
tizerinden, aragtirma siirecinde kullanilan metodolojinin sekillendirilmesine yardimci
olacak bir arastirma sorusu gelistirilmistir. Sonrasinda, arastirmanin amacina yonelik
acik ve net bir tanim yapilmis; bu amacin bilimsel ve pratik agidan tasidigr 6nem
vurgulanmig, ayrica amacin ¢aligmanin degerlendirme ve analiz asamalarini nasil
sekillendirdigi detaylandirilmigtir. Arastirma amact dogrultusunda olusturulan
sorular ve bu sorularin kapsami, ¢aligmanin genel c¢ergevesini belirlemede kritik bir
rol oynamaktadir. Bu sebeple, bu sorularin kapsami ayrintili bir sekilde agiklanmis
ve arastirmanin yonelimini etkileyen unsurlar titizlikle irdelenmistir. Son olarak,
arastirma silirecinde yapilan varsayimlar ve karsilagilan smirliliklar da agikca ele

alinmis, bu unsurlarin arastirmanin bulgulari tizerindeki olasi etkileri tartisilmistir.

3.1.1. Problem durumu

Son yillarda, turizm sektorii kiiresel Olgekte Onemli bir biiylime gostermekte ve
turizm cesitliligi giderek artmaktadir. Ozellikle dogal kaynaklar, kiiltiirel miraslar ve
yerel {irlinler iizerine kurulu turizm tiirleri, ziyaretcilere farkli deneyimler sunarak bu
alanda dikkat ¢ekmektedir. Lavanta turizmi, bu tiirlerden biri olarak son déonemde 6n
plana ¢ikmaktadir. Lavanta tarlalari, dogal giizellikleri ve lavantanin aromatik
ozellikleriyle, hem gorsel hem de duygusal bir deneyim sunan 6nemli bir turizm
aktivitesidir. Ancak, lavanta turizmi hald daha az bilinen ve heniiz tam anlamiyla
olgunlagsmamis bir pazar alanidir. Bu baglamda, lavanta turizminin siirdiiriilebilir bir

sekilde gelisebilmesi i¢in dogru stratejilerin belirlenmesi gerekmektedir.

Turizm sektoriinde, geleneksel pazarlama yaklasimlar1 genellikle hizmet ve iirlinlerin

tamittimiyla smirhidir. Ancak, son yillarda deneyimsel pazarlama, tiiketicilerin
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duygusal, zihinsel ve fiziksel agidan daha yogun bir sekilde yer aldigi, kisisel bag
kurma {zerine odaklanan bir yaklasim olarak One c¢ikmaktadir. Deneyimsel
pazarlama, turistlerin sadece bir destinasyonu ziyaret etmekle kalmayip, o bdlgeyle
duygusal bir bag kurmalarin1 ve unutulmaz anilar biriktirmelerini saglamay1 amaglar.
Lavanta turizmi de bu baglamda, hem dogal giizellikler hem de yerel kiiltiirle
etkilesim igerisinde, benzersiz bir deneyim sunma potansiyeline sahiptir. Ancak,
lavanta turizminin mevcut potansiyelinin en verimli sekilde kullanilabilmesi igin

deneyimsel pazarlamanin etkin bir sekilde uygulanmasi gerekmektedir.

Lavanta turizmi, 6zellikle lavanta yetistiriciligi yapilan bolgelerde sinirlt bir sekilde
gelisim gostermektedir. Ancak, bu alandaki pazarlama stratejileri genellikle
geleneksel yontemlere dayanmaktadir ve deneyimsel pazarlamanin giiciinden
yeterince faydalanilmamaktadir. Turistler, bu bolgeleri genellikle gorsel giizellikleri
ve fotograf ¢ekme firsatlar1 i¢in ziyaret etmektedirler, ancak bolgede sunulabilecek
diger duygusal ve kiiltlirel deneyimler cogu zaman goz ardi edilmektedir. Lavanta
turizminin gelisebilmesi i¢in, sadece lavantanin fiziksel varligi degil, ayn1 zamanda
bu iirlin etrafinda sekillenen deneyimlerin de 6n plana ¢ikarilmasi dnemlidir. Bu
eksiklik, turistlerin bolgeye tekrar ziyaret etmelerini engelleyebilir ve siirdiiriilebilir

biliylimeyi sinirlandirabilir.

Deneyimsel pazarlama, lavanta turizminin daha genis kitlelere ulasmasini saglamak
icin gii¢lii bir aractir. Bu pazarlama stratejisi, turistlerin bolgeye geldiklerinde sadece
bir gezi yapmak yerine, unutulmaz deneyimler yasamasini saglar. Ornegin, lavanta
hasatina katilim, lavanta ile yapilan el sanatlar1 atdlyeleri veya lavanta kokulu
terapiler gibi aktiviteler, turistlerin bu bdlgeye olan ilgisini artirabilir. Bunun yam
sira, yerel halkla etkilesimde bulunarak bolgeye 6zgii kiiltiirel deneyimler sunmak da
bu stratejinin bir parcast olabilir. Deneyimsel pazarlama, turistlerin bolgeyle
duygusal bag kurmalarin1 saglayarak, ziyaret¢ci memnuniyetini artirabilir ve sadik
turist kitlesi olusturabilir. Bu baglamda, lavanta turizminin deneyimsel pazarlama

yoluyla daha etkili bir sekilde gelistirilebilecegi diisiintilmektedir.

Lavanta turizminin siirdiiriilebilir bir sekilde gelistirilmesi ve sektordeki rekabet
giicliniin artirilmast i¢in deneyimsel pazarlama stratejilerinin etkin bir sekilde

uygulanmas1 gerekmektedir. Ancak, bu alanda yapilmis sinirli sayida aragtirma ve
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uygulama bulunmaktadir. Deneyimsel Pazarlama ve Lavanta Turizmi kapsaminda

yapilan birkag calismayi su sekilde 6zetleyebiliriz;

Alkaya ve Yasar (2004) tarafindan yapilan bir arastirmada, Kuyucak Koyili'niin
yaraticl turizm potansiyeli incelenmistir. Arastirmada, lavanta bakimi ve hasadi,
lavantadan tag, buket ve canta yapimi gibi etkinliklerin turistlere sunulabilecegi
belirtilmistir. Ancak, katilimcilar kdyiin tanitim ¢alismalariin yetersiz oldugunu ve

konaklama tesislerinin gelistirilmesi gerektigini ifade etmistir.

Burdur'da bulunan MAKU Lavanta Tepesi Hotel’de yapilan bir ¢alismada,
deneyimsel deger boyutlarinin miisteri memnuniyetine etkisi incelenmistir.
Arastirma, otel miisterilerinin deneyimsel deger algilarinin, memnuniyet ve sadakat

tizerinde 6nemli bir etkisi oldugunu gostermistir (Songur ve Elibol, 2022).

Lavanta iiretiminde pazarlama kosul ve olanaklar1 hakkinda yapilan bir arastirmada
(Cetinel, 2024), lavanta iiretiminin yayginlasmasina ragmen pazarlama kosullarinin
yetersiz oldugu belirtilmistir. Arastirma, lavanta {riinlerinin e-ticaret platformlar
tizerinden pazarlanmasinin, ciftcilere maliyet avantaji saglayacagini ve misteri

tercihlerini izlemelerine olanak taniyacagini ortaya koymustur.

Rekabet giicii ve imaj yonetimi kapsaminda giill ve lavanta Ornegi ile Isparta
destinasyonu lizerine bir degerlendirme yapilmasi amaciyla ele alinan bir diger
caligmada, Isparta ilinin giil ve lavanta gibi kiiltiirel lriinleri arasindaki rekabet ve
imaj karmasast ele alinmistir. Arastirma, bu iki iirlinlin destinasyon imajint nasil

etkiledigini ve birbirleriyle olan iliskilerini incelemistir (Genger ve Selcuk, 2024).

Bu nedenle, lavanta turizminin deneyimsel pazarlama aracglariyla nasil daha etkin bir
sekilde gelistirilebilecegi konusunda derinlemesine bir inceleme yapilmasi gereklidir.
Bu tez, lavanta turizminin deneyimsel pazarlama stratejileri ile gelistirilmesi siirecini
analiz ederek, bu alanda uygulanabilecek yeni stratejiler onerecektir. Calisma, ayni
zamanda lavanta turizminin siirdiiriilebilirligini saglamak ve bolgesel kalkinmay1

desteklemek amaciyla Oneriler sunmay1 hedeflemektedir.
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3.1.2. Amag ve 6nem

Bu tez ¢alismasinin temel amaci, lavanta turizminin deneyimsel pazarlama stratejileri
kullanilarak nasil gelistirilebilecegini arastirmaktir. Lavanta turizmi, son yillarda
doga turizmi ve yerel kiiltirle i¢c ige olan seyahat deneyimlerine olan ilginin
artmastyla birlikte 6nemli bir potansiyele sahip olmasina ragmen, bu potansiyelin
bliyiik oOl¢iide geleneksel pazarlama yontemleriyle (basili reklamlar, televizyon
reklamlari, radyo reklamlari, agik hava reklamciligi, yiiz yiize satis, etkinlik ve fuar
katilimlari, telefonla pazarlama, sponsorlu etkinlikler ve halkla iliskiler vb.)
simirlandigr  goriilmektedir. Bu aragtirma, lavanta turizminin yalnizca dogal
giizelliklerini degil, ayn1 zamanda bdlgeye 6zgii kiiltiirel ve duygusal deneyimlerini
de oOn plana cikararak, pazarlama stratejilerinin nasil daha etkili hale
getirilebilecegini incelemeyi amaclamaktadir. Deneyimsel pazarlamanin, turistlerin
bolgeye duyduklari ilgiyi artirmak, daha derin bir bag kurmalarini saglamak ve uzun
vadeli miisteri sadakati olusturmak i¢cin nasil kullanilabilecegi {izerine

odaklanilacaktir.

Bu calismada, lavanta turizminin 6zellikleri, turistlerin beklentileri ve deneyimsel
pazarlamanin bu beklentilere nasil cevap verebilecegi lizerinde durulacaktir. Ayrica,
lavanta turizminin gelisimi i¢in gerekli olan pazarlama stratejileri, yerel halk ve
isletmelerin isbirligiyle nasil daha verimli hale getirilebilecegi analiz edilecektir.
Deneyimsel pazarlamanin etkinliginin 6lctilmesi, ¢esitli pazarlama tekniklerinin ve
uygulamalarinin nasil bir etki yarattiginin degerlendirilmesi, aragtirmanin odak

noktalarindan biri olacaktir.

Lavanta turizmi, son yillarda ekoturizm ve alternatif turizm tiirleri arasinda 6nemli
bir yer tutmaya baslamistir. Ancak, bu turizm tiirii, diger popiiler turizm alanlarina
kiyasla daha smirlt bir gelisim gostermektedir. Lavanta tarlalarina yapilan ziyaretler
genellikle gorsel giizellikler ve fotograf cekme odaklidir ve turistler, bu bolgelerden
sadece bir doga deneyimi almakta kalmaktadirlar. Oysaki lavanta turizmi, sundugu
dogal cevre ve dlriinlerin otesinde, zengin bir kiiltiirel deneyim ve yerel halkla
etkilesim firsatlar1 da sunmaktadir. Bu anlamda, lavanta turizminin daha

stirdiiriilebilir ve c¢ekici bir hale gelmesi, yalnizca lavanta {ireticileri ve turizm
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sektoriindeki paydaslar i¢in degil, ayn1 zamanda bolge ekonomisi icin de biiyiik bir

Onem tagimaktadir.

Deneyimsel pazarlama, turistlerin sadece bir destinasyonu ziyaret etmekle kalmayip,
bu destinasyonla duygusal bir bag kurmalarini ve unutulmaz deneyimler
yagamalarini saglamayr amaclar. Lavanta turizmi gibi ni§ turizm tiirlerinde,
turistlerin duygusal bag kurmalari, bolgeye tekrar donmelerini ve ¢evrelerine tavsiye
etmelerini saglayacak en onemli faktordiir. Deneyimsel pazarlama, ziyaret¢ilerin bu
baglar1 kurmalarina yardimci olacak 0Ozgiin ve yaratict pazarlama stratejilerini
sunarak, lavanta turizminin daha genis bir kitleye ulagmasina olanak taniyacaktir.
Bununla birlikte, deneyimsel pazarlamanin, bolgedeki yerel halkin ve isletmelerin

ekonomilerine katki saglama potansiyeli de biiyiiktiir.

Lavanta turizminin deneyimsel pazarlama stratejileri ile gelistirilmesi, yalnizca
bolgedeki turizm potansiyelini artirmakla kalmaz, ayn1 zamanda bolgesel kalkinmay1
destekler ve siirdiiriilebilir turizm uygulamalarini tesvik eder. Yerel halkin kiiltiirel
mirasin1 ve geleneksel el sanatlarini turistlere tanitmak, turizmin dogrudan yerel
ekonomiye katkisini artirabilir ve bolge halkinin turizmden fayda saglamasina olanak
taniyabilir. Ayrica, bolgenin ¢evresel degerlerinin korunmasini ve stirdiiriilebilirligini
saglamak adina, deneyimsel pazarlamanin ¢evre bilincini artirict bir rol oynamasi
miimkiindiir. Lavanta turizminin deneyimsel pazarlama ile gelistirilmesi, sadece
turizmin ekonomik boyutunu degil, ayn1 zamanda bolgesel kimlik ve kiiltiirel mirasi
giiclendirecek bir siirectir. Bu arastirma, lavanta turizminin daha verimli bir sekilde
pazarlanmasi ve siirdiiriilebilir sekilde biiyiitiilmesi adina degerli katkilar sunmay1
amaglamakta olup, sektordeki paydaslar i¢in somut stratejiler gelistirilmesine

yardimc1 olacaktir.

3.1.3. Arastirma sorulari

Lavanta turizmi ndroturizm perspektifinden nasil daha etkili bir sekilde
gelistirilebilecegini anlamaya yonelik olusturulan bu ¢alismada néroturizm eksenli
bir degerlendirme yapilmistir. Noroturizm, turistlerin duyusal ve duygusal
deneyimlerinin beyin lizerindeki etkilerini inceleyen bir alan olarak, pazarlama

stratejilerinin bilimsel temellere dayandirilmasi olarak aciklanabilmektedir. Bu
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baglamda, arastirma sorulari, lavanta turizminin sundugu deneyimlerin turistlerin
beynindeki norolojik ve psikolojik etkilerini arastirarak, deneyimsel pazarlamanin bu
deneyimleri nasil optimize edebilecegini sorgular.

Arastirma sorular su sekilde siralanabilir:

e Lavanta turizminin, néroturizm perspektifinden turistlerin duyusal ve
duygusal deneyimlerini nasil etkiledigi incelenebilir mi?

e Lavanta tarlalarinin gorsel 6zellikleri, turistlerin beyin fonksiyonlar1 iizerinde
nasil bir etki yaratmaktadir?

e Deneyimsel pazarlama stratejilerinin norobilim temelleri, lavanta turizminin
daha etkili bir sekilde pazarlanmasinda nasil kullanilabilir?

e Lavanta turizminin sundugu deneyimler, turistlerin duygusal bag kurmalarin
saglamak adina noroturizm stratejilerinden nasil faydalanabilir?

e Lavanta turizminin noroturizm perspektifinde, yerel kiiltiirel unsurlarin ve
cevresel  faktorlerin  turistlerin  deneyimlerini nasil  sekillendirdigi
belirlenebilir mi?

e Lavanta turizminin deneyimsel pazarlama stratejilerinin etkileri, bolgedeki
turizm talebini nasil artirabilir?

e Lavanta turizmi kapsaminda kullanilan ndroturizm temelli pazarlama
yontemlerinin, turistlerin bolgeye tekrar ziyaret etme olasiliklar iizerindeki

etkisi nedir?

Bu arastirma sorulari, lavanta turizminin ndroturizm perspektifinden nasil
gelistirilebilecegini anlamak ve deneyimsel pazarlama stratejilerinin etkinligini
degerlendirmek i¢in 6nemli bir temel olusturacaktir. Bu baglamda, turistlerin beyin
ve duygusal deneyimlerinin deneysel yontemlerle incelenmesi, pazarlama

stratejilerinin daha gii¢lii ve etkili bir sekilde sekillendirilmesine olanak taniyacaktir.
3.1.4. Arastirmanin kisitlari
Aragtirmanin belirli kisitlar1 bulunmaktadir. Arastirmanin tasarimi ve siireci bu

kisitlar géz Oniinde bulundurularak ylriitilmistiir. Arastirmada asagida yer alan

kisitlar mevcuttur:
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Aragtirma, deneysel bir uygulama olarak gergeklestirilmistir. Bu nedenle elde
edilen bulgular, yalnizca kontrollii laboratuvar kosullarinda toplanabilmistir.
Ancak, laboratuvar ortamimin yalnizca belirli zaman dilimlerinde
kullanilabilir ~ olmasi, veri toplama siirecinde zaman smirlamalari
yaratmaktadir.

Laboratuvar ortamindaki olgiimler, dis etkenlerden (6rnegin, sicaklik, ses
veya gorsel uyaranlar) izole edilmis olsa da, deneklerin bu tiir bir ortamla
ilgili algilarinda farkliliklar olabilir. Bu durum, dig uyaranlarin algilanma
biciminin Ol¢iim sonuglarini etkileyebilecegini gosterdigi igin, arastirma
tizerinde baska bir sinirlayici faktor olarak degerlendirilebilir.

Deneysel ¢aligsmalarda, arastirma maliyetleri de 6nemli bir kisit olarak kabul
edilir. Ozellikle EEG kayitlarmin her denek igin ayr1 ayri iicretlendirilmesi,
arastirmanin toplam maliyetini artirarak, biitge iizerinde ek bir baski
olusturabilir.

Denekler, deneysel calismalarda 6nemli bir sinirlayici faktor olarak karsimiza
cikmaktadir. Arastirmaya farkli zaman dilimlerinde ve farkli ruh hallerindeki
katilimlar, deneklerin yanitlarinda degiskenliklere yol acabilir. Bu nedenle,
deneklerin kisisel Ozellikleri ve duygusal durumlari, arastirma siirecinde
dikkate alinmasi gereken bir sinirlama olarak ele alimmalidir. Ayrica,
arastirmaya sadece Isparta ilinde ikamet eden deneklerin katilmasi, farklh
illerden ya da bolgelerden katilimer olmamasi da ¢aligmanin bir diger kisitt

olarak one ¢ikmaktadir.

3.1.5. Arastirma siireci

Arastirma siireci bes adimdan olusmaktadir. Birinci adimda arastirmanin amaci ve

konusu ¢ercevesinde daha dnce internette yer alan Kuyucak Lavanta kdy gorselleri

kullanilmistir. Agustos 2024°te internetteki arama motorlarinda “Kuyucak Lavanta

Koyii” seklinde yapilan taramalardaki gorseller listelenmis ve ilk siralanan 50 farkli

gorsel aragtirmaya dahil edilmistir. Elde edilen 50 gorsel Pine ve Gilmore (1999)

tarafindan deneyimsel pazarlamanin dort boyutu olarak 6nerilen; eglence deneyimi,

egitim deneyimi, kagis deneyimi ve estetik deneyimi c¢ercevesinde incelenmistir.

Hangi gorselin hangi deneyimsel boyutunu cagristirdigini tespit etmek icin elde

edilen 50 gorsel daha 6nce Kuyucak’a gitmis olan 80 kisilik bir gruba izletilmistir.
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Gorsellerin izletilmesinin ardindan her bir boyutu temsil edecek sekilde 8 gorsel,
toplamda 32 gorsel deney setini olusturmustur. Olusturulan gorseller asagida yer alan

Cizelge 3.1°de gorsel setindeki gorsel numarasi ile verilmistir.

Cizelge 3.1. Gorsellerin dagilimi

Deneyimsel Pazarlama Boyutu Gorsel Numarasi Gorsel Sayisi
Eglence Deneyimi 5,6, 10, 11, 12, 18, 24, 29 8 gorsel
Egitim Deneyimi 2,17, 22, 23, 26, 30, 31, 32 8 gorsel
Kagis Deneyimi 3,7,8, 13,19, 21, 25, 27 8 gorsel
Estetik Deneyimi 1,4,9,14, 15, 16, 20, 28 8 gorsel

Gorsel setinin  olusturulmasinda her bir gorselin arasmma denegin dikkatini
toplamasina ve goriintiillerin  birbirinden ayristirilmasma yonelik @  isareti
yerlestirilmistir. Her bir lavanta gorseli 3 saniye, her bir © isareti 3 saniye olacak
sekilde toplamda 189 saniyelik bir gorsel set olusturulmustur. Gorsel setinin film

karesi seklinde gosterimi Ek 1°de gosterilmistir.

EEG ¢ekimleri Isparta Uygulamali Bilimler Universitesi biinyesinde bulunan Isparta
Noro Bilim Uygulama ve Arastirma Merkezi’'nin  laboratuvarlarinda
gerceklestirilmistir. Deneklere Kuyucak lavanta gorselleriyle ilgili olusturulan gorsel
setinin gosterimi yapilmistir. Tim ¢ekimler Merkezin envanterinde bulunan Mitsar
EEG cihaz1 ile gerceklestirilmis ve WinEEG paket programi ile analiz edilmistir.
Ayrica WiIinEEG’nin verdigi sayisal degerler SPSS paket programi ile
degerlendirilmistir. Arastirma siireci asagida yer alan Sekil 3.1’de adim adim

gosterilmistir.
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Sekil 3.1. Arastirma siireci

1-29 Agustos 2024 tarihleri arasinda Isparta’da gerceklestirilen bu arastirmaya, farkl
yas, cinsiyet, meslek ve gelir diizeylerinden olusan 20 goniilli katilimer dahil
edilmistir. Deneysel arastirmalarda orneklem biiyiikliigiiniin niceliksel olarak ele
alinmasi gerektigini belirten c¢aligmalara karsin, insan odakli elektrofizyolojik
arastirmalarda (EEG ve ERP gibi) oOrneklem biiyiikliigliniin belirlenmesi
aragtirmacinin  takdirine birakilabilmektedir (Larson ve Carbine, 2017:34).
Katilimcilara EEG oOlgiimlerinden 6nce “Goniillii Katilim Formu” ve “Arastirma
Bilgi Formu” sunularak, arastirma siireci hakkinda detayl1 bilgi verilmis ve goniillii

olarak katilimlar1 saglanmistir.

Arastirmada, Kuyucak lavanta gorsellerine iligkin hazirlanmig toplam 189 saniyelik
bir gorsel seti katilimcilara izletilmis ve bu siiregte elde edilen EEG verileri analiz
edilmistir. Her bir gorsel arasina gegisler i¢in 3 saniyelik € isaretini iceren bir ekran
eklenmistir. Arastirmanin etik izinleri, Isparta Uygulamali Bilimler Universitesi Etik

Kurulu’ndan alinmustir.

Bu ¢alismada, néropazarlama alaninda yaygin olarak basvurulan yontemlerden biri
olan elektroensefalografi (EEG) kullanilmistir. Veri toplama islemleri, uluslararasi

10-20 sistemine uygun sekilde yapilandirilmig, 19 elektrot kanali bulunan ve
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saniyede 2048 Hz kayit yapabilen Mitsar marka EEG cihazi ile gergeklestirilmistir.
Cihaz, elde edilen verileri saniyede 128 Hz 6rnekleme hiziyla kablosuz baglanti
tizerinden bilgisayara iletmektedir. Yiiksek ¢oziiniirliiklii bu EEG sistemiyle toplanan
veriler, ¢esitli algoritmalar araciligiyla katilimcilarin duygusal tepkilerinin analizinde

kullanilmistir.

Elektrotlar, standart EEG bashgi kullanilarak kafa derisine yerlestirilmis ve bu
elektrotlar araciligiyla EEG sinyalleri kaydedilmistir. EEG sinyalleri, tam periyodik
olmayan ancak ritmik yapi sergileyen dalgalardan olusmakta olup, beyindeki
norofizyolojik durumlara bagl olarak degiskenlik gostermektedir. Bu biyopotansiyel
dalgalarin frekanst 0.5-70 Hz araliginda, genlikleri ise 5-400 mikrovolt (uV)
arasinda seyretmektedir. Noral aktivite diizeyindeki artig, sinyal frekansinda
yiikselme ile birlikte genlikte diisiisle karakterize edilir. Elektrotlar, kortikal alanlar
arasindaki elektriksel potansiyel farklarini mikrovolt cinsinden dlgerek, ¢ok sayida

ndronun senkronize aktivitesini eszamanli olarak kaydetmektedir.

EEG sistemleri, kortikal bolgelerdeki ndronal aktiviteyi stirekli olarak izlemek tizere
tasarlanmis, genellikle 8 veya 16 kanaldan olusan elektrot basliklar1 kullanmaktadir.
Noropazarlama uygulamalarinda EEG, dissal uyaricilarin beyindeki elektriksel
yanitlar lizerindeki etkilerini 6lgmek i¢in standart bir norofizyolojik yontem olarak
degerlendirilmektedir. Kafa derisine yerlestirilen elektrotlar, uyaricilara verilen
bilissel ve duygusal tepkilerin milisaniyelik hassasiyetle saptanmasina olanak saglar

(Yicel ve Cubuk, 2014:134).

3.2. Fizyolojik Tepki Ol¢iimii: Elektroensefalografi (EEG)

Elektroensefalografi (EEG), norolojide onlarca yildir kullanilan bir 6l¢iim teknigi
olmasma karsin, halen kortikal aktivitenin ger¢ek zamanli izlenmesinde yliksek
zamansal ¢oziiniirliigli nedeniyle etkili bir yontem olarak onemini korumaktadir.
Bilissel siireclerin néral temeli, “néron” adi verilen sinir hiicrelerine dayanir. Insan
beyni, yaklasik 100 milyar néron ve bunlar arasinda gerceklesen trilyonlarca sinaptik
baglantidan olusan yogun bir iletisim agina sahiptir. Ornegin, pazarlama baglaminda
bir reklam uyaricisina maruz kalindiginda, ilgili ndronal gruplar aktive olur ve

mikrovolt diizeyinde elektriksel potansiyeller iiretir. Bu potansiyeller, beyin dalgalari
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olarak adlandirilan, uyarilma diizeyine gore farkli frekans paternleri gosteren
sinyallere doniisiir. EEG o6l¢limlerinde, elektrotlar genellikle elastik bir baslik ya da
bant araciligiyla skalp lizerine yerlestirilir. Modern EEG sistemleri saniyede 10 000
ornekleme yapabilme kapasitesine sahiptir; bu, duyusal siire¢lerin zamanlamasini
hassas bir sekilde izleme olanag1 saglar. Ancak EEG'nin temel siirliliklarindan biri,
diistik mekansal ¢oziiniirliigiidiir. Bu durum, o6zellikle derin beyin yapilarindan
kaynaklanan elektriksel aktivitelerin oOlc¢lilmesinde belirginlesir; zira yiizeysel
elektrotlar bu derin kaynaklardan gelen sinyalleri yeterli dogrulukla algilayamaz
(Act, 2011).

EEG yontemleri, neredeyse gergek zamanli dl¢limler sunabilme 6zelligi sayesinde,
pazarlama uyaricilar1 ile bu uyaricilara verilen biligsel yanitlar arasindaki neden-
sonug iliskilerinin daha acik bi¢imde analiz edilmesine olanak tanimaktadir. Bu tiir
tepkiler, genellikle bir ya da daha fazla ERP (Olayla iliskili Potansiyel) bileseni veya
EEG’ye 0zgii sinirsel salimimlar (bir diger ifadeyle ‘“dalgalar” ya da “bantlar”)
aracilifiyla gozlemlenmektedir. ERP’ler, EEG tekniZinin zamanla iliskilendirilmis
0zel bir uygulamasi olup, algisal ya da bilissel siireglerin duyusal uyaricilara verdigi
tepkileri ortaya koymayi amaglamaktadir. Bu baglamda, uyaranin sunuldugu an "sifir
zamant" olarak kabul edilir ve bu andan itibaren ortaya cikan elektriksel beyin
aktiviteleri kaydedilir. Ol¢iim siirecinde, genellikle bir baslhiga entegre edilmis ve
kafa derisinin belirli bolgelerine yerlestirilmis elektrotlar yardimiyla beyin dalgalari
tespit edilir (elektrot konumlandirmalari i¢in bkz. Sekil 3.2). ERP sinyalleri diisiik
genlikli oldugundan (<10 pV), bu sinyallerin analiz edilebilir hale getirilmesi icin
amplifikasyon, yani giliglendirme islemi kritik 6nem tasimaktadir. Bu islem sayesinde
daha giivenilir ve ayrintili sonuglar elde edilebilmektedir (Yilmaztiirk ve Akdogan,
2023).
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F: Frontal, T: Temporal, P: Parietal, O: Occipital, C: Central
Sekil 3.2. Elektrotlarin dagilimi (Homan vd., 1987)

Sekil 3.2 incelendiginde, elektrot konumlarinin “F”, “T”, “P”, “O” ve “C” harfleri ile
tanimlandig1 goriilmektedir. Bu harfler; sirasiyla frontal (6n), temporal (sakak),
parietal (yan), oksipital (arka) korteks bolgelerine karsilik gelmekte olup, “C” harfi
merkezi kafa bolgesini temsil etmektedir. Buna ek olarak, “Z” harfi elektrotun kafa
derisinin orta hatti {izerinde konumlandigin1 belirtmek amaciyla kullanilmaktadir.
Elektrotlara atanan numaralar incelendiginde ise, tek sayilar sol beyin yarim
kiimesine, ¢ift sayilar ise sag yarim Kkiireye yerlestirilmis elektrotlar1 ifade
etmektedir. Bu sistematik yerlesim, farkli beyin bolgelerinden elde edilen elektriksel
aktivitenin bolgesel olarak ayristirilmasina ve daha ayrintili analizler yapilmasina

olanak saglamaktadir.

3.2.1. EEG’nin ol¢iim araci olarak kullanilmasi

Elektroensefalografi (EEG) analizi, beynin duyusal ve biligsel isleyisini
¢Oziimlemeye yonelik onemli bir arastirma yontemi olarak degerlendirilmektedir.
Literatiirde yer alan bir¢cok calisma, beyin elektriksel aktiviteleri ile uyaniklik diizeyi,
dikkat, hafiza, uyarilma ve yiiriitiicli islevler gibi karmasik psikofizyolojik siire¢ler
arasinda giiclii iligskiler bulundugunu gostermektedir (Watanabe vd., 1973;
Santamaria ve Chiappa, 1987; Polich, 1997). Ancak elektrofizyolojik veri toplama

stireci bazi siirliliklart da beraberinde getirmektedir. Katilimcilarin deney siiresince
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gorev performansini sabit diizeyde siirdiirebilme kapasiteleri sinirlt olabilirken, EEG
sinyallerinin digiik genligi, belirli bir olayin analiz edilebilmesi i¢in ayni olayin
defalarca tekrarlanmasini zorunlu kilabilir. Bu durum, deneysel siirecin uzamasina ve
katilime1 yorgunlugunun artmasina neden olabilmektedir. Tiim bu zorluklara ragmen,
norobilim tabanli yontemler, tiiketici davraniglarinin altinda yatan biligsel siirecleri
daha ayrintili bigimde agiklayabilme potansiyeline sahiptir. Kenning ve Plassmann
(2008:532), tiiketici norobiliminin temel amacini, "tiiketici davranmigini daha iyi
anlamak amaciyla sinirbilimden elde edilen bilgi ve yontemlerden yararlanmak"
olarak tanimlamaktadir. Bu yaklagim, tliketici kararlarin1 daha derinlemesine
inceleme imkani1 sunarak, geleneksel arastirma yontemlerinin Stesine gegilmesine

katki saglamaktadir.

3.2.2. Aparat ve malzemeler

EEG c¢ekimlerinin gergeklestirilebilmesi i¢in belirli temel ekipman ve yardimeci
aparatlar gereklidir. EEG olgiimlerinde yaygin olarak kullanilan baslica araglar
sunlardir: elektrotlu EEG ¢ekim kepi, Smart BCI cihazi, EEG kemeri, EEG jeli, EEG
siringast ve WinEEG yazilimi. EEG ¢ekim kepi, lizerinde elektrotlar bulunan ve
6l¢iim sirasinda sinyallerin toplanmasini saglayan bagliktir. Saglikli ve giivenilir veri
elde edilebilmesi i¢in kepin, katilimcmin yasma ve kafa yapisina uygun olarak
secilmesi onem tasir. EEG kepi araciligiyla toplanan sinyaller, Smart BCI (Brain-
Computer Interface) cihazi iizerinden merkezilestirilir ve daha sonra Bluetooth
baglantis1 yardimiyla bilgisayarda yiiklii olan analiz yazilimina (WinEEG) aktarilir.
Smart BCI cihazinin katilimcinin viicuduna sabitlenmesi icin EEG kemerinden
yararlanilir. Elektrotlarin daha saglikli sinyal iletimi yapabilmesi amaciyla kullanilan
EEG jeli, su bazli ve insan sagligina zararsiz bir yapiya sahiptir. Bu jel, dl¢iim
sonrasinda su ile kolayca temizlenebilmektedir. EEG siringasi ise, u¢ kismi sivri ya
da delici olmayan &zel bir aparattir ve su bazli EEG jelinin elektrotlara
uygulanmasini saglar. Toplanan verilerin analizinde kullanilan yazilim ise WinEEG
olup, EEG sinyallerinin islenmesi ve yorumlanmasi asamasinda 6nemli bir rol

ustlenmektedir.
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3.2.3. Deney atmosferi

EEG ol¢limleri, laboratuvar ortaminda gerceklestirilmistir. Bu amagla, Isparta
Uygulamali Bilimler Universitesi Norobilim Uygulama ve Arastirma Merkezi, EEG
kayitlariin  saglikli bir sekilde alinabilmesi i¢in uygun bir deneysel ortam
olusturmustur. Deney ortami, ses, 1s1 ve diger ¢evresel uyaricilardan tamamen izole
edilerek, katilimcinin yalnizca izledigi gorsele odaklanabilmesi saglanacak sekilde
tasarlanmistir. Cekim esnasinda ortamda yalnizca teknik siireci yoneten bir 6gretim
elemani, deney siirecini izleyen bir 6gretim iiyesi ve arastirmact bulunmustur. Deney
stresince, bu kisilerin katilimciya herhangi bir miidahalede bulunmalari,
yonlendirme yapmalar1 veya etkilesimde bulunmalart s6z konusu olmamistir. Tiim
diizenlemeler, katilimcinin sadece izledigi gorsele odaklanabilmesini temin etmek

amaciyla gerceklestirilmistir

3.2.4. EEG duygu analizi

EEG ¢ekimlerinde, elektriksel frekanslar saniye basina dongii birimi olan hertz (Hz)
ile olglilmekte ve dalga frekans araliklar: bu birimle ifade edilmektedir (Genco vd.,
2013:263). Kafa derisi yiizeyindeki elektriksel farkliliklar ise mikrovolt (uV)
birimiyle Olciilmektedir. Beyindeki aktivitelerin artmasi durumunda, EEG dalga
frekanslar1 ylikselirken dalga genliklerinde bir azalma meydana gelir (Yiicel ve
Cubuk, 2014:134). EEG dalgalar, farkli frekans araliklarina sahip olmalar1 nedeniyle
Delta, Teta, Alfa, Beta ve Gama gibi kategorilere ayrilmaktadir. Her bir dalga grubu,

belirli 6zellikler tasiyor olup, asagida bu gruplarin ayrintilar1 verilmistir:

e Delta Dalgalari: Frekans aralifi 0.5-4.0 Hz arasinda degisirken, genlik
degerleri 20-400 puV arasinda degismektedir. Delta dalgalar1 genellikle
parietal loblarda daha yogun goriiliir (Basar, 2012; Harmony, 2013).

e Teta Dalgalari: Frekans araligi 4.0-7.0 Hz olup, genlik degerleri 5-100 pV
arasinda degisir. Teta dalgalari, frontal, temporal ve parietal loblarda
gozlemlenmektedir (Klimesch, 1999; Knyazev, 2007).

e Alfa Dalgalar: Frekans aralig1 8.0-13.0 Hz arasinda yer alir. Sol 6n lobdaki
alfa dalgalarinin olumlu duygusal durumlarla iligkili oldugu, sag 6n lobdaki

aktivitelerin ise genellikle olumsuz duygusal durumlart yansittigi
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diistiniilmektedir. Alfa dalgalari, bireyin motivasyon seviyesi ve bir deneyime
katilim diizeyini anlamada 6nemli bir gosterge olarak kabul edilir (Foxe ve
Snyder, 2011; Klimesch, 2012).

e Beta Dalgalari: Frekans araligi 13.0-30.0 Hz arasinda degisir ve bu dalgalar
genellikle aktif disiinme, ¢6ziimleme ve dikkat gibi bilissel siireglerle
iliskilendirilir (Engel ve Fries, 2010; Wiesman vd., 2020).

e Gama Dalgalarr: Frekans araligi 30.0-40.0 Hz arasinda degisir ve daha
yiiksek biligsel islevlerle, ozellikle dikkat, hafiza ve bilingli algi ile iliskilidir
(Tallon-Baudry ve Bertrand, 1999; Fries, 2009).

Bu EEG dalgalariin 6zellikleri, bireyin bilissel siireclerini ve duygusal durumlarini

daha iyi anlayabilmek i¢in kritik bir rol oynamaktadir.

3.2.5. EEG riskleri ve risklerin minimize edilmesi

Son yillarda, ndropazarlama alanindaki arastirmalarda EEG cihazlarinin kullaniminin
artmasmin baglica nedenleri arasinda, kullanim kolayligi ve diisik maliyet gibi
avantajlar bulunmaktadir (Ariely ve Berns, 2010; Vecchiato vd., 2011). EEG, veri
toplama siirecinde arastirmacinin etkisinin minimum diizeyde olmasi nedeniyle de
anlamli ve giivenilir sonuglar elde edilmesine olanak tanimaktadir. Ancak, EEG
analizi sirasinda bazi riskler de s6z konusu olabilir. Bu risklerin basinda artefektler
yer almaktadir. EEG kaydi sirasinda cesitli faktorlere baglh olarak veri setlerinde
artefektler meydana gelebilir. Bu artefektler arasinda gbz kirpma ve goz hareketleri,
ortamin yabancilagmasi nedeniyle olusan terleme ve kas kasilmalari, denegin

hareketleri ve/veya diger dngoriilemeyen deneysel faktorler bulunmaktadir.

EEG kayitlarinda sik¢a karsilasilan artefektlerden biri, goz kirpma ve diger goz
hareketlerinden kaynaklanan artefektlerdir. Bu tiir artefektler, gz ve goz
kapagindaki hareketler nedeniyle sinyallerin bozulmasina yol agmaktadir (Croft ve
Barry, 2000; Luck, 2014). Diger bir artefekt tiirii, terleme ile ilgili olup, terin deri
impedansini degistirmesi ya da elektrot ile deri arasindaki temasi bozmasi sonucu
elektriksel zemin c¢izgisinde yavas kaymalar meydana getirebilir. Ayrica, terde
bulunan yiiksek miktardaki tuz, kafa derisine yerlestirilen elektrot ile temas ederek

kimyasal bir reaksiyona yol agabilir (Van Boxtel, 1998). Kas hareketlerini izlemek
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icin kullanilan kanallarda, katilimcilarin kas faaliyetleri de kaydedilebilir. Bu,
noropazarlama arastirmalarinda gézden kagirilmamasi gereken onemli bir sinyaldir

ve EEG kanallarinda siirekli olarak goriilmektedir (Kappenman ve Luck, 2010).

EEG kayd: sirasinda karsilagilan bir diger artefekt tiiri de hareket artefektleridir.
Hareket artefektleri, katilimeilarin bag ve viicut hareketlerine bagl olarak kaydedilen
sinyallerdir (Kappenman ve Luck, 2010; Mannan vd., 2018). Ayrica, deneysel
ortamda g¢esitli diger artefektler de meydana gelebilir. Bunlar, elektrotlarin
bozulmasindan, yanlis yerlestirilmesinden ya da yanlis yerlestirilen elektrotlarin tek

bir elektrot gibi davranmasindan kaynaklanan artefektlerdir (Gratton vd., 1983).

Bu tiir artefektlerin etkilerini en aza indirmek amaciyla, arastirmada WinEEG paket
programinin Onerdigi artefekt temizleme prosediirleri uygulanmistir. Bu islem
sayesinde EEG verileri lizerinde olusan artefekt riski minimize edilmis ve veriler
analiz agamasina gegcirilmistir. Artefekt temizligi her bir gorsel i¢in, gorsel siiresi

boyunca ayr1 ayr1 gerceklestirilmistir.

EEG analizinde ilgili literatiir frontal bdlge icin bir¢gok dnemli bilgiye yonelik bilgi
sunmaktadir. Vecchiato vd. (2011), sol frontal ve sol prefrontal bolgelerin izleyicileri
rahatlatan memnuniyet verici duygularla aktive oldugunu, hos olmayan duygularla
degerlendirilen reklam sahnelerinde sag frontal ve sag prefrontal bolgelerin aktive
oldugunu belirtmislerdir. Literatiir Fpl ve Fp2 (Prefrontal Korteks) beyin bolgesinin;
karar verme, dikkat, planlama ve sosyal davraniglarin diizenlenmesinde kritik bir rol
oynadigina isaret etmektedir. Fpl ve Fp2 icin Beta (13-30 Hz) degerleri aktif
diistince siirecleri, odaklanma ve dikkat sirasinda artmaktadir. Prefrontal kortekste
beta dalgalariin yiiksekligi stres ve anksiyete durumlarina da isaret edebilmektedir.
Bu bolge, biligsel kontrol ve dikkat yonetimi ile iligkilidir. EEG cihazi bu
elektrotlardan gelen sinyalleri analiz ederken, delta dalgalarinin baskinligi kisinin
gevseme ya da uyku halinde oldugunu, beta dalgalarinin ise odaklanmis bir bilissel
caba i¢inde oldugunu gosterebilir. Bu, bireylerin dikkat seviyesini 6lgmek igin

kullanilabilir (Makeig vd., 2004).
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4. BULGULAR VE TARTISMA

Aragtirma kapsaminda yer alan deneyimsel pazarlama boyutlar1 (eglence deneyimi,
egitim deneyimi, kagis deneyimi, estetik deneyimi) iizerinden analizler yapilmistir.
Arastirmadaki bulgularin elde edilebilmesine yonelik iki asamali bir siireg
yiiriitiilmiistiir. Oncelikle lavanta gérsellerinin hangi deneyimsel pazarlama boyutu
ile 1iliskilendirildigini belirlemeye yonelik “Deneyimsel Pazarlama Boyutlarim
Belirleme Bulgular1” agiklanmistir. Ardindan her bir duygunun beyinde yarattig
tepkiyi belirlemeye yonelik “EEG Analiz Bulgular1” ortaya c¢ikmistir. EEG ile
yapilan analizler c¢ercevesinde frontal bolgeye iliskin alfa degerlerinin

degerlendirilmesi ile EEG analiz bulgular iizerinden bulgular verilmistir.

4.1. Katihmecilara iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan gonilli katilimcilar 18-54 yas araligindadir. Katilimcilar
arasinda On lisans, lisans ve lisansiistii mezuniyet diizeyine sahip bireyler
bulunmaktadir. Bu ¢esitlilik farkli egitim seviyelerinin tiiketici davraniglarina etkisini
anlamay1 desteklemektedir. Arastirmanin katilimcilar1 diisiik, orta ve st gelir
gruplarin1 temsil edecek sekilde ¢esitlilik gostermektedir. Boylelikle, farkli gelir
diizeylerine sahip tiiketicilerin algilarinin belirlenmesine yonelik karsilastirmalar
yapilabilmektedir. Arastirma katilimcilarinin medeni durumlar1 ve cinsiyetleri géz
onlinde bulunduruldugunda, ¢ogunlugun bekar ve erkek katilimci oldugu

gorilmiistiir.

4.2. Deneyim Belirleme Bulgular

Bu arastirmada lavanta turizmindeki deneyim algisinin daha net ifadelerle
birbirlerinden ayrilabilmesine yonelik olarak deneyimsel pazarlamanin dort boyutu
tizerinden degerlendirme yapilmistir. Arastirmada Isparta’nin Kegiborlu ilgesine
bagli Kuyucak lavanta kdyiine iligkin internet ortaminda agik erisimde olan gorseller
taranmis ve siralamada ilk 50 sirada yer alan gorseller tespit edilmistir. Bu
gorsellerin lavanta turizmine yonelik nasil bir deneyim uyandirdigini belirlemeye
yonelik daha 6nce bu bolgeyi ziyaret etmis olan 20 kisilik bir gruba tiim gorseller

izletilmis ve her bir gorselin hangi deneyime yonelik oldugunun isaretlenmesi
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istenmistir. Katilimeilarin isaretlemelerine gore her bir gorselin ne anlam ifade ettigi
belirlenmis ve ilgili gorsele o deneyimi anlatacak sekilde isimlendirmeler yapilmustir.
Sekil 4.1°de katilimcilarin  verdikleri tepkilere gore olusan deneyimler yer

almaktadir.

Eglence Egitim Kaqis Estetik

Deneyimi Deneyimi Deneyimi Deneyimi

Grsel 1 o000 |
Gorsel 2
Gorel 4 T ssee
Gorsel 4
Gorsel 5
Gorsel 6
Gorsel 7
Gorsel 8
Gorsel 9
Gorsel 10
Gorsel 11
Gorsel 12
Gorsel 13
Gorsel 14
Gorsel 15
Gorsel 16
Gorsel 17
Gorsel 18
Gorsel 19
Gorsel 20
Gorsel 21
Gorsel 22
Gorsel 23
Gorsel 24
Gorsel 25
Gorsel 26
Gorsel 27
Gorsel 28
Gorsel 29
Gorsel 30
Gorsel 31
Gorsel 32

Sekil 4.1. Deneyimsel pazarlama boyutlarina gére deneyim dagilimi

III

Sekil 4.1°deki deneyimler arasinda dagilim olmasina bagl olarak her bir Gorsel bir

deneyimi gosterecek sekilde tanimlanmustir.
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4.3. EEG Analiz Bulgulan

Arastirmada ilk olarak eglence deneyimini igeren gorsellere iliskin degerlendirme
yapilmistir. Arastirmaya katilan 20 kisinin frontal bolgedeki Beta degerleri alinarak
her bir gorsel i¢in olusan veri verinin ortalamast WinEEG paket programi ile
hesaplanmis ve ardindan 20 kisinin verileri SPSS paket programma girisleri
yapilmistir. Burada verilerin ortalamalar1 ve standart sapmalar1 hesaplanarak her bir
gorselle 1ilgili hesaplamalar yapilmistir. Boylece gorsellerin  birbirleri ile

karsilastirmasina yonelik degerler elde edilmistir.

Arastirmaya katilanlarin eglence deneyimi gorsellerine iliskin beyin aktiviteleri

sonucunda verdikleri frontal bolge tepkileri Cizelge 4.1’de gosterilmektedir.

Cizelge 4.1. Eglence deneyimi gorsellerinin frontal bolge bulgulari

Fpl-Ref
Fp2-Ref
F7-Ref
F3-Ref
Fz-Ref
F4-Ref
F8-Ref
f ortalama

Gorsel 5 12.77 18.76 9.48 7.08 5.45 9.88 9.79 10.46

Gorsel 6 18.63 18.24 8.85 7.58 9.11 9.69 7.52 11.37

Gorsel 10 | 11.21 13.09 6.24 6.60 9.03 5.53 5.13 8.12

Gorsel 11 | 12.67 12.18 7.64 9.36 7.24 8.80 5.41 9.04

Gorsel 12 | 15.98 12.07 6.49 5.57 8.03 6.01 9.49 9.09

Gorsel 18 | 13.38 12.25 9.99 6.92 6.67 6.73 8.35 9.19

Gorsel 24 | 13.70 14.69 8.42 8.48 5.46 5.11 5.44 8.76

Gorsel 29 | 17.76 16.05 6.43 7.86 8.90 6.71 5.96 9.95

Katilimcilarin eglence deneyimine iliskin gorsellere verdikleri tepkilerin ortalamalari
alinarak her bir frontal bolge degiskeni icin bir degerin ortaya ¢iktigr goriilmektedir.
Her bir gorselin toplamdaki agirligini gorebilmeye yonelik her gorselin ayrica
ortalamalar1 almmistir. Frontal bolge igerisindeki degerlerin ortalamalari Cizelge

4.1°den incelendiginde en fazla tepkinin Gorsel 6’da olustugu goriilmektedir.
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25,00
20,00
—@— Gorsel 5
—@— Gorsel 6
15,00
Gorsel 10
—@— Gorsel 11
—@— Gorsel 12
10,00 Gorsel 18
—@— Gorsel 24
—@— Gorsel 29
5,00
0,00
0 2 4 6 8 10

Sekil 4.2. Eglence deneyimi gorsellerinin grafik dagilimi

Sekil 4.2°de ise frontal bolgede olusan ortalamalarin grafik tlizerinde gosterilmis ve
en yliksek degeri igeren Gorsel 6 sekil iizerine yerlestirilmistir. En yiiksek tepkiyi
veren gorsellerden Gorsel 6 incelendiginde lavanta rengine boyanmis klasik bir

otomobilin lavanta bahgelerinin yaninda yer aldigi gériilmektedir.

Arastirmada bir baska degisken olarak kullanilan egitim deneyimini i¢ceren gorsellere
iligkin degerlendirme yapilmistir. Arastirmaya katilan 20 kisinin frontal bolgedeki
degerleri alinarak her bir gorsel i¢in olusan veri verinin ortalamast WinEEG paket
programi ile hesaplanmis ve ardindan 20 kisinin verileri SPSS paket programina
girisleri yapilmistir. Burada verilerin ortalamalar1 ve standart sapmalar1 hesaplanarak
her bir gorselle ilgili hesaplamalar yapilmistir. Boylece gorsellerin birbirleri ile

karsilagtirmasina yonelik degerler elde edilmistir.

Arastirmaya katilanlarin egitim deneyimi gorsellerine iliskin beyin aktiviteleri

sonucunda verdikleri frontal bolge tepkileri Cizelge 4.2°de gosterilmektedir.
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Cizelge 4.2. Egitim deneyimi gorsellerinin frontal bolge bulgulari

= 2 T o o X 2 | £
Gorsel 2 11.53 11.11 7.59 7.71 8.89 8.66 5.46 8.71
Gorsel 17 | 12.88 12.14 6.88 5.40 5.67 9.87 7.26 8.59
Gorsel 22 | 12.79 13.76 1.27 9.30 6.43 7.44 6.33 9.05
Gorsel 23 | 13.35 15.16 9.03 5.56 9.95 9.95 6.40 9.91
Gorsel 26 | 12.49 12.21 5.55 7.50 571 7.16 7.61 8.32
Gorsel 30 | 13.75 15.39 8.73 9.02 5.18 8.60 9.83 10.07
Gorsel 31 | 12.94 11.58 6.79 7.45 6.69 9.33 5.25 8.58
Gorsel 32 | 12.32 12.00 8.35 7.01 9.69 9.91 6.09 9.34

Katilimcilarin egitim deneyimine iligkin gorsellere verdikleri tepkilerin ortalamalari

almarak her bir frontal bolge degiskeni icin bir degerin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.

Her bir gorselin toplamdaki agirligin1 gorebilmeye yonelik her gorselin ayrica

ortalamalar1 alinmistir. Frontal bolge igerisindeki degerlerin ortalamalar1 Cizelge

4.2’den incelendiginde en fazla tepkinin Gorsel 30°da olustugu goriilmektedir.
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Sekil 4.3. Egitim deneyimi gorsellerinin grafik dagilimi

Sekil 4.3’te ise frontal bolgede olusan ortalamalarin grafik tizerinde gosterilmis ve en

yiiksek degeri igeren Gorsel 30 sekil iizerine yerlestirilmistir. En yiiksek tepkiyi
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veren gorsellerden Gorsel 30 incelendiginde el yapimi lavanta {iriinlerinin

sergilendigi gorselin oldugu goriilmektedir.

Aragtirmada bir baska degisken olarak kullanilan kagis deneyimini igeren gorsellere
iliskin degerlendirme yapilmistir. Aragtirmaya katilan 20 kisinin frontal bolgedeki
degerleri alinarak her bir gorsel icin olusan veri verinin ortalamast WinEEG paket
programi ile hesaplanmis ve ardindan 20 kisinin verileri SPSS paket programina
girisleri yapilmistir. Burada verilerin ortalamalar1 ve standart sapmalar1 hesaplanarak
her bir gorselle ilgili hesaplamalar yapilmistir. Boylece gorsellerin birbirleri ile

karsilastirmasina yonelik degerler elde edilmistir.

Arastirmaya katilanlarin kacis deneyimi gorsellerine iliskin beyin aktiviteleri

sonucunda verdikleri frontal bolge tepkileri Cizelge 4.3’te gosterilmektedir.

Cizelge 4.3. Kagis deneyimi gorsellerinin frontal bolge bulgulari

Fpl-Ref
Fp2-Ref
F7-Ref
F3-Ref
Fz-Ref
F4-Ref
F8-Ref

f ortalama

Gorsel 3 1141 12.88 8.47 9.32 7.00 6.53 9.12 9.25
Gorsel 7 | 1351 12.34 7.18 5.72 7.96 6.03 7.19 8.56
Gorsel 8 | 12.38 15.47 8.18 5.53 8.78 6.95 8.67 9.42
Gorsel 13| 11.79 11.75 7.64 8.33 7.53 8.48 8.19 9.10
Gorsel 19| 14.77 17.72 8.29 9.42 8.17 7.04 5.90 10.19
Gorsel 21 | 12.27 12.35 12.94 5.23 7.21 5.29 6.01 8.76
Gorsel 25| 12.69 14.99 9.39 6.90 7.26 9.92 6.48 9.66
Gorsel 27| 13.06 14.01 6.15 7.53 6.27 6.92 7.82 8.82

Katilimcilarin kagis deneyimine iliskin gorsellere verdikleri tepkilerin ortalamalari
alinarak her bir frontal bolge degiskeni i¢in bir degerin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.
Her bir gorselin toplamdaki agirligini gorebilmeye yonelik her gorselin ayrica
ortalamalar1 alinmistir. Frontal bolge icerisindeki degerlerin ortalamalari Cizelge

4.3’ten incelendiginde en fazla tepkinin Gorsel 19°da olustugu gortilmektedir.
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Sekil 4.4. Kagis deneyimi gorsellerinin grafik dagilimi

Sekil 4.4°de ise frontal bolgede olusan ortalamalarin grafik tizerinde gosterilmis ve
en yliksek degeri igeren Gorsel 19 sekil lizerine yerlestirilmistir. En yiiksek tepkiyi
veren gorsellerden Gorsel 19 incelendiginde uzakta koyli gosteren lavanta bahgesinin

oldugu goriilmektedir.

Arastirmada bir baska degisken olarak kullanilan estetik deneyimini i¢eren gorsellere
iligkin degerlendirme yapilmistir. Arastirmaya katilan 20 kisinin frontal bolgedeki
degerleri alinarak her bir gorsel i¢in olusan veri verinin ortalamasit WinEEG paket
programi ile hesaplanmis ve ardindan 20 kisinin verileri SPSS paket programina
girigleri yapilmistir. Burada verilerin ortalamalar1 ve standart sapmalar1 hesaplanarak
her bir gorselle ilgili hesaplamalar yapilmistir. Boylece gorsellerin birbirleri ile

karsilagtirmasina yonelik degerler elde edilmistir.

Aragtirmaya katilanlarin estetik deneyimi gorsellerine iligkin beyin aktiviteleri

sonucunda verdikleri frontal bolge tepkileri Cizelge 4.4°te gosterilmektedir.
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Cizelge 4.4. Estetik deneyimi

gorsellerinin frontal bolge bulgular

Y Y Y— Y Y— Y Y o

g | & & & BB & 5

2 g | I i i ¥ g 5
Gorsel 5 13.24 15.84 8.96 9.50 9.50 8.29 5.50 10.12
Gorsel 6 12.96 14.27 6.04 5.53 5.53 9.57 6.38 8.61
Gorsel 10 12.26 13.93 9.42 5.12 7.53 7.42 5.82 8.79
Gorsel 11 13.47 14.44 7.80 7.19 7.69 7.10 7.37 9.29
Gorsel 12 14.29 15.96 7.31 8.99 11.59 8.66 12.83 11.37
Gorsel 18 12.50 13.15 6.36 9.34 7.69 6.93 5.82 8.83
Gorsel 24 11.22 15.66 9.99 7.12 5.55 8.62 8.20 9.48
Gorsel 29 12.68 14.75 5.30 7.71 9.04 9.54 7.05 9.44

Katilimcilarin kagis deneyimine iliskin gorsellere verdikleri tepkilerin ortalamalari

alinarak her bir frontal bolge degiskeni i¢in bir degerin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.

Her bir gorselin toplamdaki agirligin1 gorebilmeye yonelik her gorselin ayrica

ortalamalar1 alinmistir. Frontal bolge igerisindeki degerlerin ortalamalar1 Cizelge

4.4’ten incelendiginde en fazla tepkinin Gorsel 12°de olustugu gorilmektedir.
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Sekil 4.5. Estetik deneyimi gorsellerinin grafik dagilim1

Sekil 4.5’te ise frontal bolgede olusan ortalamalarin grafik lizerinde gdsterilmis ve en

yiiksek degeri iceren Gorsel 18 sekil {izerine yerlestirilmistir. En yiiksek tepkiyi

veren gorsellerden Gorsel 18 incelendiginde kiigiik bir kizin lavanta bahgesine arkasi

dontik sekilde izledigi goriilmektedir.
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5.SONUC VE ONERILER

Bu c¢aligma, lavanta turizminin deneyimsel pazarlama c¢er¢evesinde nasil
gelistirilebilecegini, Pine ve Gilmore’un dort deneyim boyutu (eglence, estetik,
egitim ve kagis) temel alinarak ve noroturizm perspektifinden ele alarak incelemistir.
Gorsel analiz yontemiyle desteklenen aragtirmada, lavanta tarlalarinin sundugu
gorsel cekiciliklerin  ziyaretcilerde biraktigi  duygusal ve biligsel etkiler
degerlendirilmis, boylece deneyimsel pazarlamanin lavanta turizmine olan katkilari

biitiinciil bir yaklasimla ortaya konulmustur.

Arastirma bulgulari, lavanta destinasyonlarinin 6zellikle estetik ve kacis boyutlarinda
yiiksek diizeyde deneyim sundugunu ortaya koymustur. Dogal manzaranin sundugu
gorsel zenginlik, ziyaretgilerin giinliilk yasam stresinden uzaklasarak rahatlamasini ve
dogayla biitiinlesmesini saglamaktadir. Eglence boyutu, oOzellikle sosyal medya
etkilesimleri, fotograf ¢ekimleri ve etkinlikler araciligiyla gili¢ kazanirken; egitim
boyutunun ise lavanta {iretim siire¢lerinin tanittimi1 ve lavantaya dair bilgilendirici

iceriklerle desteklenmesi gerektigi tespit edilmistir.

Deneyimsel pazarlamanin temelini olusturan Pine ve Gilmore (1999) tarafindan
ortaya konulan dort boyuttan biri olan egitim boyutu, bireylerin yeni bilgi ve
beceriler edinerek siirece aktif olarak katilim gdstermelerini ifade eder. Bu boyutta
deneyim, ziyaret¢inin zihinsel olarak uyarilmasi ve 6grenme siirecine dahil olmasiyla
sekillenir. Egitim boyutu, yalnizca bilgi aktarimi ile siirli kalmayip, katilimcinin
ilgisini ¢eken ve zihinsel katilimini tesvik eden etkilesimli siiregleri de kapsar (Oh

vd., 2007).

Turizm baglaminda egitimsel deneyimler, destinasyonun dogal, kiiltiirel ya da
tematik Ozelliklerine dair bilgilerin sunulmasi yoluyla gerceklesebilir. Ozellikle
kirsal turizmde, tarim wuygulamalarmin tanitilmasi, yerel iiretim siireglerinin
gosterilmesi ve bitkisel {iriinlerin (6rnegin lavanta) islenme agamalarinin aktarilmasi,
ziyaretcilere anlamli ve 6gretici bir deneyim sunma potansiyeli tasir (Sundbo ve
Serensen, 2013). Bu tiir uygulamalar, yalnizca destinasyonun farklilasmasini
saglamaz; ayn1 zamanda ziyaretcilerin bilgiye dayali bir bag kurarak destinasyonla

duygusal yakinlik gelistirmelerine de olanak tanir.
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Lavanta turizmi Ozelinde egitim boyutu, lavantanin yetistirilme kosullari, hasat
dénemi, ugucu yag iiretim siireci, kozmetik ve aromaterapi alanlarindaki kullanimi
gibi temalar etrafinda yapilandirilabilir. Ancak literatiirde, gorsel ve duyusal 6gelerin
baskin oldugu lavanta destinasyonlarinda, egitim boyutunun diger deneyim
boyutlarina kiyasla daha zayif kaldig1 vurgulanmaktadir (Cetin ve Bilgihan, 2016).
Bu baglamda, ziyaretcilere lavanta ile ilgili bilgi sunan rehberli turlar, atolye
calismalar1 ve interaktif sergiler gibi uygulamalarin artirilmasi, deneyimin

zenginlestirilmesine katki saglayabilir.

Noroturizm  perspektifiyle degerlendirildiginde, egitimsel igeriklerin sadece
bilgilendirme degil, ayni zamanda beyinsel uyarim saglama ve bilissel baglilik
olusturma acgisindan Onemli oldugu goriilmektedir. Ziyaret¢inin aktif katilim

-----

deneyimin biitiinsel olarak algilanmasini giiglendirmektedir (Schmitt, 2010).

Lavanta turizmi gibi doga temelli deneyimlerde egitim boyutu genellikle geri planda
kalmakla birlikte, bu boyutun stratejik olarak yapilandirilmasi; ziyaretcilerin sadece
duygusal degil, bilissel diizeyde de tatmin olmalarimi saglayarak, destinasyonla

kurulan iligskiyi daha anlamli hale getirecektir.

Pine ve Gilmore (1999)’un deneyimsel pazarlama modeli ¢ergevesinde estetik boyut,
bireyin bulundugu cevreye duyusal olarak tepki verdigi, ancak siirece aktif olarak
katilmadan pasif bicimde deneyimledigi bir boyuttur. Estetik deneyimler, 6zellikle
gorsel diizen, c¢evresel tasarim ve atmosferik ogeler yoluyla bireyde memnuniyet,
hayranlik ve zihinsel huzur gibi duygular uyandirir (Sundbo ve Hagedorn-
Rasmussen, 2008). Bu baglamda estetik, yalnizca giizellik algisiyla sinirli olmayip,

bireyin ¢evreyle olan duygusal uyumunu da kapsar.

Turizmde estetik deneyim, destinasyonun mimarisi, dogal peyzaji, gorsel
kompozisyonu ve genel atmosferi ile dogrudan iligkilidir. Dogaya dayali turizm
tirlerinde, Ozellikle lavanta turizmi gibi bitkisel gorselligin 6n planda oldugu
destinasyonlarda, estetik boyut oncelikli bir deneyim alani olarak 6ne ¢ikar. Lavanta

tarlalarinin ritmik dizilimi, mor tonlarinin gorsel etkisi ve mevsimsel degiskenliklerin

88



sundugu doga estetigi, ziyaretcilerin gorsel ve duygusal tatmin diizeylerini

artirmaktadir (Kaplan, 1987).

Yapilan calismalar, estetik ¢evrelerin insan psikolojisi lizerinde yatistiric1 ve stres
azaltict etkiler yarattigini ortaya koymaktadir. Bu baglamda lavanta alanlariin
olusturdugu gorsel uyum ve dogal diizen, ziyaretgilerin ¢evreyle biitiinlesmelerine
olanak tanimakta ve ziyaret sonrasi olumlu anilarla ayrilmalarin1 desteklemektedir
(Celik, 2020). Noroturizm perspektifiyle degerlendirildiginde ise, mor tonlarin beyin
tizerindeki dinlendirici ve zihinsel uyarici etkileri estetik deneyimi biligsel diizeyde

de anlamli kilmaktadir (Kiiller vd., 2009).

Estetik boyutun en gii¢lii yani, deneyimi bilingli bir 6grenme ya da katilimla degil,
dogrudan duyular {izerinden sunmasidir. Bu nedenle, lavanta turizmi gibi gorsel etki
giicii yiiksek destinasyonlarda, alan diizenlemesi, gorsel biitliinlik, dogal peyzajin
korunmasit ve sosyal medya dostu mekéansal kurgularin olusturulmasi, estetik

deneyimin derinlesmesine katki saglar (Ali-Knight ve Carlsen, 2003).

Lavanta turizmi baglaminda estetik boyut, deneyimin temel tasi niteligindedir.
Gorsel uyum ve gevresel estetik, ziyaretcilerin destinasyona yonelik algilarini olumlu
yonde etkileyerek hem duygusal bagliligi artirmakta hem de tekrar ziyaret etme
niyetini giiclendirmektedir. Bu nedenle estetik unsurlar, pazarlama stratejilerinin

temel bilesenlerinden biri olarak ele alinmalidir.

Pine ve Gilmore (1999)’un deneyimsel pazarlama modelinde yer alan kag¢is boyutu,
bireyin fiziksel ya da zihinsel olarak gergeklikten uzaklastifi ve deneyimin
merkezine aktif bir bigimde dahil oldugu durumlar1 ifade eder. Bu boyutta birey,
bulundugu ortamla biitiinleserek zaman ve mekan algisin1 kaybedebilir; giindelik
yasamin rutinlerinden siyrilip alternatif bir gergeklik i¢inde varlik gostermeye baslar
(Oh wvd., 2007). Kac¢is deneyimi, bireyin yasamindaki stres ve baskilardan
uzaklasarak kendini 6zgiir hissettigi, dolayisiyla igsel tatminin yiiksek oldugu bir

deneyim tiiriidiir.

Turizm literatiiriinde “kacis” kavrami genellikle rahatlama, arinma ve yenilenme ile

iliskilendirilir. Dogal alanlarda sunulan turizm deneyimleri, bireylerin modern
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hayatin kosusturmacasindan gegici olarak kopmalarma olanak tanir. Ozellikle lavanta
turizmi gibi dogaya dayali alternatif turizm tiirlerinde, kirsal peyzajin sundugu
sakinlik ve huzur ortami, bireylerin i¢sel dengeyi yeniden kurmalarina yardimci olur

(MacCannell, 1976; Urry, 2002).

Lavanta tarlalarinin sundugu pastoral ortam, mor tonlarmin sakinlestirici etkisi ve
lavantanin aromaterapdtik oOzellikleri, ziyaretcilerin hem fiziksel hem de zihinsel
olarak kacis yasamasini mimkiin kilar. Bu kacis, yalnizca mekansal degil; aym
zamanda duyusal ve duygusal boyutlarda da hissedilir. Noroturizm perspektifinden
bakildiginda, bu tiir ortamlarda gecirilen zamanin beynin stresle ilgili bolgelerinde
rahatlama sagladigi, dikkat toparlama ve olumlu duygularla iliskilendirildigi

goriilmektedir (Ulrich vd., 1991).

Arastirmalar, doga temelli kacis deneyimlerinin bireylerin zihinsel iyilik halleri
tizerinde kalict etkiler yarattigini gostermektedir. Lavanta gibi aromatik bitkilerin
etkisiyle zenginlesen bu deneyimler, ayn1 zamanda kisisel gelisim, dinginlik, ice
doniis ve farkindalik gibi kavramlarla da i¢ ige ge¢cmistir (Cetin ve Dedeoglu, 2021).
Kagis boyutunun bu denli giiglii bir etkiye sahip olmasi, lavanta turizmini sadece
gorsel bir deneyim olmaktan c¢ikararak, biitiinsel bir iyilesme siireci haline

getirmektedir.

Lavanta turizmi baglaminda kagis boyutu, deneyimin en giiclii alanlarindan biri
olarak one ¢ikmaktadir. Bu durum, destinasyonun pazarlama stratejilerinde stres
yonetimi, dogayla uyum, kisisel yenilenme ve i¢ huzur gibi temalarin daha fazla 6n
plana cikarilmasini gerekli kilmaktadir. Ayrica kagis deneyimi, ziyaret¢i sadakatini
ve destinasyonun duygusal markalagsmasini da giiclendiren 6nemli bir faktor olarak

degerlendirilebilir.

Deneyimsel pazarlamanin temel boyutlarindan biri olan eglence, bireyin pasif katilim
gosterdigi ancak yiiksek duygusal etkilesim yasadigi bir deneyim tiiriinti ifade eder
(Pine ve Gilmore, 1999). Eglence boyutunda birey, bulundugu ortamdan haz alir,
keyif duyar ve genellikle zamanin nasil gegtigini fark etmeden deneyime kendini

kaptirir. Bu boyut, gorsel-isitsel uyaranlar, mizah, etkilesimli gosteriler ya da
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dogrudan duyusal tatmin saglayan unsurlar {izerinden kurgulanir (Hosany ve

Witham, 2009).

Turizm deneyiminde eglence boyutu, 6zellikle ziyaretgilerin deneyime yonelik
duygusal bagliliklar iizerinde dogrudan etkili olmaktadir. Dogaya dayali tematik
destinasyonlarda, eglenceli etkinlikler; ortamin sundugu gorselligi destekleyerek
deneyimi daha dinamik ve katilimci hale getirebilir. Lavanta turizmi o6zelinde,
tarlalarda diizenlenen lavanta festivalleri, atdlye caligmalari, fotograf ¢ekim alanlari,
miizik esliginde yapilan yiirliylisler ya da sosyal medya temali deneyim alanlari

eglence boyutunu zenginlestiren unsurlar arasinda yer alir (Cetinkaya ve Oter, 2018).

Eglence boyutu ayn1 zamanda bireyin ani biriktirmesini ve deneyimi olumlu bir
bicimde hatirlamasin1 kolaylastirir. Bu tiir duygusal etkilesimlerin beynin 6diil
sistemi ile iliskilendirilmesi, noroturizm baglaminda eglence deneyiminin yalnizca
anlik degil, noropsikolojik olarak da kalic1 bir iz biraktigin1 ortaya koymaktadir
(Schmitt, 2010; Plass vd., 2014). Ozellikle eglenceli deneyimlerin serotonin ve
dopamin diizeylerini artirarak bireyin mutluluk algisin1 giliglendirdigi bilimsel

caligsmalarda gosterilmistir.

Lavanta gibi dogaya dayali ve aromatik 6zelliklere sahip destinasyonlarda eglence,
dogayla biitiinlesen aktiviteler lizerinden kurgulanmalidir. Ziyaretcilere yonelik
diizenlenen “lavanta kesme etkinlikleri”, lavantali iiriin yapimi atolyeleri veya
kokuyla yonlendirilen oyun temelli deneyimler, bu boyutu giiglendirecek
uygulamalardandir. BOylece hem duyusal hem de duygusal katilim saglanarak

deneyimin tekrar edilme istegi artirilabilir.

Lavanta turizmi gibi gorsel ve duyusal yogunlugu yiiksek bir destinasyonda eglence
boyutu, deneyimi daha akilda kalici, paylasilabilir ve duygusal acidan tatmin edici
hale getirir. Eglence, yalnizca “eglenme” anlaminda degil; ayni zamanda
destinasyonla pozitif bir bag kurma siireci olarak da degerlendirilmelidir. Bu nedenle
pazarlama stratejileri, ziyaretgilerin aktif olarak eglenebilecekleri, duyusal ve sosyal

anlamda etkilesim yasayabilecekleri deneyim alanlar1 yaratmaya odaklanmalidir.
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Noroturizm bakis agistyla yapilan degerlendirmelerde, lavanta tarlalarinin bireylerde
pozitif duygular uyandirdigi, dinginlik hissi yarattigi ve duyusal deneyimi artirdigi
sonucuna ulasilmistir. Gorsel analizler, lavantanin mor tonlarinin zihin {izerinde
yatistirici etkiler yarattigini ve bu etkinin ziyaret¢i memnuniyetiyle dogrudan iliskili
oldugunu gostermektedir. Bu baglamda, lavanta turizminin duyusal ve duygusal
deneyimlerle biitlinlestirilmesi, destinasyon markalagmasi agisindan stratejik bir

deger tasimaktadir.

Sonug olarak, lavanta turizminin deneyimsel pazarlama ilkeleriyle yapilandirilmasi,
sadece ziyaretci memnuniyetini degil, ayn1 zamanda bolgesel turizm gelirlerini ve
destinasyon sadakatini de artirma potansiyeline sahiptir. Deneyim boyutlarinin
dengeli bicimde gelistirilmesi ve norobilim temelli analizlerin pazarlama
stratejilerine entegre edilmesi, lavanta destinasyonlarinin siirdiiriilebilir turizm
anlayis1 iginde rekabet avantaji elde etmelerine katki saglayacaktir. Getirilecek

Oneriler su sekildedir;

Deneyim Odakli Turizm Uygulamalar: Gelistirilmeli: Kuyucak Koyii’nde lavanta
turizmi kapsaminda ziyaretcilere yonelik interaktif ve duyusal deneyimler sunan
etkinlikler (6rnegin lavanta hasadi, lavanta sabunu veya yagi yapim atdlyeleri)
artirllmalidir. Lavanta bakimi, hasadi ve el sanatlar1 gibi etkinliklerle turistlere

benzersiz deneyimler sunulmalidir.

Duyusal Pazarlama Stratejileri Uygulanmali: Lavanta kokusu, rengi ve dokusu gibi
unsurlarin 6n planda tutuldugu biitiinsel bir pazarlama yaklasimi benimsenerek,

ziyaretgilerin duygusal bag kurmasi saglanmalidir.

Noropazarlama Yontemleri ile Ziyaret¢i Davranislart Analiz Edilmeye Devam
Edilmeli: EEG gibi noérobilimsel araglarin kullanimi, ziyaretgilerin deneyimlerinin
derinlemesine anlagilmasina katki saglamaktadir. Bu tiir analizlerin siirekliligi,

pazarlama stratejilerinin bilimsel temellerle sekillendirilmesine olanak taniyacaktir.

Markalagsma Siireci Giiglendirilmeli: “Lavanta Kokulu Koy~ markasi, gorsel ve

duygusal 6gelerle zenginlestirilerek hem ulusal hem de uluslararasi diizeyde tanitim
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faaliyetlerine entegre edilmelidir. Lavanta turizmi destinasyonlarmin tanitimi igin

dijital pazarlama araglari etkin bir sekilde kullanilmalidir.

Siirdiiriilebilir Turizm Ilkeleri Goz Oniinde Bulundurulmali: Turizm faaliyetlerinin
gevreye duyarli, yerel halkla is birligi i¢inde ve uzun vadeli planlamalarla

yiiriitiilmesi, destinasyonun siirdiiriilebilirligini destekleyecektir.

Ayrica lavanta iriinlerinin ¢evrimici platformlarda satis1 tesvik edilerek, treticilerin
gelirleri artirilabilir. Lavanta ve diger kiiltiirel iiriinler arasindaki iligkiler yonetilerek,
destinasyon imaj1 giiclendirilebilir. Bu stratejilerin uygulanmasi, lavanta turizminin

stirdiiriilebilirligini ve rekabet giiciinii artiracaktir.
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