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OZET
Organik Gida Uriinlerinde Tiiketicilerin Zihin Haritasinin Néropazarlama
Yontemleriyle Coziimlenmesi: Duyusal Pazarlama Stratejileri Uzerine Bir

Arastirma

Bu tez calismasi, organik gida tiiketicilerinin karar alma siire¢lerinde néropazarlama
ve duyusal pazarlama stratejilerinin etkisini incelemeyi amaclamaktadir. Tiiketicilerin
gida tercihlerinde rasyonel faktorlerin 6tesinde duyusal uyaricilara verdikleri tepkiler,
bilincalti diizeyde gerceklesen karar alma mekanizmalarini anlamada kritik bir rol
oynamaktadir. Organik iriinler, saglikli ve ¢evre dostu algis1 yaratmak i¢in duyusal
pazarlama tekniklerinden faydalanarak tiiketicilere sunulmaktadir. Ancak, bu tekniklerin
ne derece etkili oldugu konusunda yapilan calismalar sinirlidir. Bu nedenle, tez
calismasinda biyolojik analiz teknikleri (g6z izleme ve galvanik deri tepkisi) kullanilarak,
farkli duyusal pazarlama unsurlarinin tiiketici algisi lizerindeki etkisi nicel verilerle
desteklenerek ortaya konulacaktir. Arastirma, 25-40 yas araligindaki bireyler iizerinde
gerceklestirilecek ve gorme, isitme, dokunma, tat ve koku duyularina hitap eden farklh
pazarlama stratejilerinin etkileri analiz edilecektir. Arastirmada, tiiketicilerin alim
kararlarina etki eden en baskin duyusal faktorlerin belirlenmesi hedeflenmektedir. Bu
dogrultuda, pazarlama kampanyalarinda hangi duyusal unsurlarin daha fazla dikkat
cektigi ve tiiketicinin zihninde nasil bir algi olusturdugu incelenecektir. G6z izleme (Eye
Tracking) yontemi kullanilarak tiiketicilerin hangi unsurlar tizerinde daha uzun siire
odaklandiklar1 tespit edilecek, galvanik deri tepkisi (GSR) yontemi ile tiiketicilerin
duygusal tepkileri degerlendirilecektir. Elde edilen bulgular, duyusal pazarlamanin
etkinligine iliskin akademik bilgi birikimine katk1 saglarken, ayn1 zamanda organik gida
sektorlinde faaliyet gdsteren markalarin tiiketicilere daha etkili sekilde ulasabilmesi icin
uygulanabilir stratejiler sunmay1 hedeflemektedir. Bu arastirma, duyusal pazarlamanin
sadece marka bilinirligin1 artirmakla kalmayip, tiiketici sadakatine nasil katkida
bulunabilecegini de ortaya koymayr amaclamaktadir. Sonuclar, organik gida
markalarinin, tliketicilerin bilingaltina hitap eden etkili stratejiler gelistirmelerine

yardimci olacak sekilde degerlendirilecektir.

Anahtar Kelimeler: Noropazarlama, Duyusal Pazarlama, Algi, Noropsikoloji, Duyusal

Etkilesim



ABSTRACT

The Analysis of Consumers Mental Map in Organic Food Products Using
Neuromarketing Methods: A Study on Sensory Marketing Strategies

This research aims to examine the impact of neuromarketing and sensory marketing
strategies on the decision-making processes of organic food consumers. Consumers'
responses to sensory stimuli beyond rational factors play a critical role in understanding
the subconscious decision-making mechanisms in food preferences. Organic products are
presented to consumers using sensory marketing techniques that create an image of being
healthy and environmentally friendly. However, studies on the effectiveness of these
techniques are limited. Therefore, this thesis will use biological analysis techniques (eye
tracking and galvanic skin response) to quantitatively demonstrate the effects of different
sensory marketing elements on consumer perception. The research will be conducted on
individuals aged 25-40, and the effects of marketing strategies targeting the senses of
sight, hearing, touch, taste, and smell will be analyzed. The goal of the research is to
identify the most dominant sensory factors influencing consumers' purchasing decisions.
In this context, the sensory elements that attract the most attention in marketing
campaigns and the perception they create in consumers' minds will be examined. By using
the eye-tracking method, the visuals on which consumers focus for the longest time will
be identified, and through the galvanic skin response (GSR) method, consumers'
emotional reactions will be evaluated. The findings will contribute to the academic body
of knowledge regarding the effectiveness of sensory marketing while also providing
practical strategies for brands in the organic food sector to reach consumers more
effectively. This research aims to demonstrate how sensory marketing not only increases
brand awareness but also contributes to consumer loyalty. The results will be evaluated
in a way that helps organic food brands develop effective strategies that appeal to

consumers' subconscious.

Keywords: Neuromarketing, Sensory Marketing, Perception, Neuropsychology,

Sensory Interaction
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ORGANIK GIDA URUNLERINDE TUKETICILERIN ZiHIN HARITASININ
NOROPAZARLAMA YONTEMLERIYLE COZUMLENMESI: DUYUSAL
PAZARLAMA STRATEJILERI UZERINE BiR ARASTIRMA

Gilinlimiizde tiiketicilerin aligveris aliskanliklari, geleneksel pazarlama stratejilerinden ¢ok
daha karmagik bir yapiya evrilmistir. Dijital doniisiim, artan rekabet ve bilingli tiiketici profili,
pazarlama yaklagimlarinin ¢ok daha dinamik ve farkli disiplinlerden beslenen bir yapiya
kavusmasini gerekli kilmistir. Tiiketiciler, sadece rasyonel kararlar vermekle kalmayip, bilingalt
ve duygusal faktorler tarafindan da yonlendirilmektedir. Bu nedenle, modern pazarlama
yaklagimlari, tiiketici davraniglarin1 daha iyi anlamak ve Ongdérmek icin biligsel psikoloji,
ndrobilim ve veri analitigi gibi disiplinlerden yararlanmaktadir. Bu noktada ortaya c¢ikan
ndropazarlama, tiiketicilerin bilingalt1 tepkilerini ve algt mekanizmalarini inceleyerek pazarlama
stratejilerini daha etkili hale getirmeyi amaglamaktadir. Noropazarlama, bireylerin gorme,
dokunma, koklama, tat alma ve isitme duyularina verdigi bilingalt1 tepkileri analiz ederek,
markalarin bu duyulara hitap eden daha etkili stratejiler gelistirmesine yardimci olur. Norobilim
temelli bu yaklagimlar, tiiketicilerin satin alma kararlarin1 anlamada 6nemli bir rehber niteligi
tasimaktadir. Beyin aktiviteleri, g6z hareketleri ve fizyolojik tepkiler incelenerek tiiketicinin
bilingdis1 seviyede nasil etkilendigi anlasilabilmektedir. Organik gida sektorii, son yillarda biiyiik
bir biliylimeye sahne olmus, tiiketicilerin saglikli, ¢evre dostu ve etik olarak kabul edilebilir

iriinlere olan ilgisi artmistir. Ancak, organik gida pazarinda marka farkindaligi yaratmak ve



tiiketicileri bu iriinlere yonlendirmek, geleneksel pazarlama ydntemleri ile yeterince basarili
olamamaktadir. Tiiketicilerin organik iiriinler hakkindaki algilari, marka sadakati ve satin alma
niyetleri bilyiik 6l¢iide duygusal ve duyusal faktorlerden etkilenmektedir. Burada devreye giren
duyusal pazarlama stratejileri, tiiketicilerin tiriin algisin1 giiclendirmek ve alim kararlarini pozitif
yonde etkilemek icin bes duyuya hitap eden yenilik¢i yaklagimlar sunmaktadir. Duyusal
pazarlama, tiiketicilerin gérme, isitme, tat, koku ve dokunma duyularimi hedefleyerek iiriinlerin
akilda kaliciligini artirmakta ve tiiketici ile daha gii¢lii bir bag kurulmasini saglamaktadir. Bu tez
calismast, ndropazarlama yontemleri kullanarak organik gida tiiketicilerinin zihin haritasini analiz
etmeyi ve duyusal pazarlama stratejilerinin bu harita {izerindeki etkisini incelemeyi
amaglamaktadir. Arastirmada, goz izleme (Eye Tracking) ve galvanik deri tepkisi (GSR) gibi
biyoodl¢iimleme teknikleri kullanilarak tiiketicilerin pazarlama uyaricilarina verdikleri bilingli ve
bilingdis1 tepkiler olglilecektir. Goz izleme yontemi ile tiiketicilerin hangi pazarlama unsurlarina
odaklandiklari belirlenirken, galvanik deri tepkisi yontemi ile duygusal uyarilma seviyeleri analiz
edilecektir. Bu baglamda, tez calismasinin akademik literatiire katki saglamasinin yani sira
pazarlama profesyonellerine ve organik gida markalarina stratejik rehberlik etmesi

beklenmektedir.

Bu ¢aligmanin ilk boliimiinde, pazarlama ve noropazarlama kavramlari detayli bir sekilde ele
almacak, ikinci boliimde ise duyusal pazarlama stratejilerinin temel prensipleri ve tiiketici
davraniglaria etkisi iizerinde durulacaktir. Ardindan, arastirma yontemleri ve kullanilan
noropazarlama teknikleri tanitilacak, son bdliimde ise bulgular i1s18inda stratejik Oneriler

sunulacaktir.



BIiRINCIi BOLUM

PAZARLAMA VE NOROPAZARLAMA TANIMI

1.1.Pazarlamanin Tanimi

Pazarlama, iiriinlerin, hizmetlerin veya fikirlerin tiiketici ihtiya¢ ve isteklerini karsilamak
amaciyla tasarlanmasi, fiyatlandirilmasi, tanitilmasi ve dagitilmasi siirecidir. Pazarlama, sadece
satis yapmakla sinirli olmayan, ayn1 zamanda tiiketiciyle uzun vadeli iliskiler kurmay1 ve deger
yaratmay1 hedefleyen bir siiregtir. Temel amaci, tiiketicilerin ihtiyaglarini anlamak, bu ihtiyaglara
uygun ¢oziimler sunmak ve karsilikli bir fayda iligkisi kurarak igletmenin basarisini siirdiiriilebilir
kilmaktir. “Pazarlama, bireylerin ve gruplarin iiriin ve deger yaratarak, bu iiriinleri baskalariyla

degis tokus yaparak ihtiyaclarini ve isteklerini karsiladiklar bir sosyal ve yonetimsel siiregtir.

Pazarlama basgka bir deyisle bireylerin ve gruplarin iriin ve deger yaratarak, bu iriinleri
baskalartyla degis tokus yaparak ihtiyaclarini ve isteklerini karsiladiklar1 bir sosyal ve yonetimsel

stirectir. (Kotler & Armstrong, 2012)

Amerikan Pazarlama Birligi’ne (AMA) gore pazarlama, misterilere deger sunan, iletisgim
kuran ve bu degeri saglayan; miisterilerle, ortaklarla ve toplumla iligkiler kurarak fayda yaratan

faaliyetler ve siiregler biitiniidir. (American Marketing Association, 2017).

1.2. Pazarlamanin Amaclar

Pazarlamanin temel amaci, isletmelerin {iriin veya hizmetlerini dogru zamanda, dogru yerde,
dogru kisilere ulastirarak miisteri memnuniyetini saglamak ve bu siiregte isletmenin karliligini
artirmaktir. Kotler ve Keller'e gore (2016), pazarlamanin temel hedefi, miisteri ihtiyac¢larim
anlamak ve karsilamak suretiyle miisteri degeri yaratmaktir. Bu siirecte hem miisterilere hem de

isletmelere fayda saglanmasi esas alinir.

Pazarlamanin amaglarini su sekilde siralayabiliriz;
Pazarlamanin en temel amaci, tiiketicilerin ihtiya¢ ve isteklerini anlamak ve bunlara uygun
iriinler sunmaktir.
Uriin veya hizmete olan talebi artirmak ve bu talebi siirdiiriilebilir kilmak.
Pazarlama, marka imajimi giiclendirmek ve tiiketicilerle duygusal bir bag kurarak uzun vadeli

miisteri sadakati yaratmay1 hedefler.



e Rakiplerden ayrigarak piyasada giiclii bir konum elde etmek.

e Hem isletme hem de tiiketiciler i¢in karsilikli fayda saglayan bir siire¢ yaratmak.

1.3. Pazarlama Karmasi

1.3.1. “P” Grubu Pazarlama Karmasi Elemanlar:

Pazarlama siireci, genellikle E. Jerome McCarthy tarafindan gelistirilen 4P modeli ile
aciklanir. Bu model, pazarlama stratejilerinin yap1 taslarini olusturan dort ana unsuru ifade eder:
Uriin (Product), Fiyat (Price), Dagitim (Place) ve Tutundurma (Promotion). Bu unsurlar,
tiikketicilere yonelik etkili bir pazarlama karmasinin olusturulmasinda hayati dneme sahiptir

(Kotler & Armstrong, 2012).

4P

Pazarlama Karmasi

Uriin Dagitim Fiyat Tutundurma
(Product) (Place) (Price) (Promotion)
Marka Ismi Kendi Magazasi Fiyat1 Reklam
Cesitlilik Lokasyon Indirimler Bireysel Satis Promosyonlari
Kalitesi Depolama Odeme Sekli Halkla iliskiler
Tasarimi Nakliye Afisler
Ozellikleri Lojistik Kartvizit
Icerik E-Ticaret
Yenilik
Ambalaj
Garanti Belgesi
fade Kosullart

Tablo 1: 4P Pazarlama Karmasi

Kaynak: https://www.mercekdergisi.ktugipak.com/4p-pazarlama-karmasi/



https://www.mercekdergisi.ktugipak.com/4p-pazarlama-karmasi/

1.3.1.1. Uriin (Product)

Uriin, tiiketici ihtiyaclarina yanit veren bir mal, hizmet ya da fikirdir. Uriin tasarimui, kalitesi,

ambalaj1 ve markas1 bu unsurun bir par¢asidir.

Uriin, miisterinin ihtiya¢ ve isteklerini karsilayan fiziksel bir mal veya hizmettir. Bir iiriiniin
basarili olmasi, yalnizca fiziksel 6zelliklerine degil, ayn1 zamanda tiiketiciye sagladigi degere,
kaliteye ve farklilastirict ozelliklere baglidir. Pazarlamacilar, {irin tasarimimda markalama,
ambalaj, garanti ve iiriin yasam dongiisiinii dikkate alarak stratejiler olusturur. Ornegin, Apple'in
iPhone gibi iriinleri, hem islevsellik hem de duygusal deger sunarak tiiketicilere hitap eder

(Kotler & Keller, 2016).

1.3.1.2. Fiyat (Price)

Uriiniin tiiketiciye sunulacag: bedeldir. Fiyatlandirma stratejileri, hedef kitleye ve rekabet

ortamina gore belirlenir.

Fiyat, bir {irlin veya hizmet karsiliginda 6denen parasal degeri ifade eder. Dogru fiyatlandirma
stratejisi hem tiiketicinin algisin1 hem de sirketin karliligin1 etkiler. Fiyatlandirma kararlari,
genellikle maliyet analizi, rekabet kosullari, tiiketici talebi ve algilanan deger gibi faktorlere
dayamir. Ornegin, liiks markalar genellikle prestij fiyatlandirmas: stratejisiyle yiiksek fiyat

belirleyerek tiriinlerine daha fazla deger atfedilmesini saglar.

1.3.1.3. Dagitim (Place)

Uriiniin tiiketicilere nasil ulastirilacagini ifade eder. Fiziksel magazalar, online platformlar,

lojistik aglar gibi kanallar bu unsuru kapsar.

Dagitim, tirliniin dogru zamanda, dogru yerde ve dogru miktarda tiiketiciye ulagsmasini saglar.
Etkili bir dagitim stratejisi, tiiketicilere kolaylik saglarken, firmanin operasyonel maliyetlerini
optimize eder. Glinimiizde dijitallesmenin etkisiyle ¢evrim i¢i kanallar (6rnegin, e-ticaret
platformlari) giderek daha fazla énem kazanmistir. Ornegin, Amazon gibi sirketler, genis dagitim

ag1 sayesinde tiiketicilere hizli ve kolay erisim saglar (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).



1.3.1.4. Tutundurma (Promotion)

Uriiniin hedef kitleye tanitilmas1 ve satin almaya tesvik edilmesi icin yapilan faaliyetleri igerir.

Reklam, halkla iliskiler, satis promosyonlar1 ve dijital pazarlama bu kapsamda yer alir.

Tutundurma, bir iiriin veya hizmetin degerini tiiketicilere iletmek ve onlar1 satin almaya tesvik
etmek i¢in kullanilan iletisim faaliyetlerini kapsar. Tutundurma faaliyetleri; reklamcilik, halkla
iliskiler, kisisel satis ve satis promosyonlar1 gibi unsurlar1 icerir. Ornegin, Coca-Cola'nin kiiresel
reklam kampanyalari, markanin bilinirligini artirmak ve tiiketici sadakatini saglamak i¢in 6nemli

bir rol oynamaktadir (Kotler & Armstrong, 2012).

4P modeli, zamanla geligserek dijital cagda tiiketici odakli bir yaklasimla 7P ve 4C gibi yeni
modellerle de desteklenmistir. Ancak, 4P modeli pazarlamanin temel dinamiklerini anlamak i¢in

hala 6nemli bir ¢ergeve sunmaktadir (Kotler & Keller, 2016).

1.3.2. “C” Grubu Pazarlama Karmasi Elemanlari

Pazarlama literatiiriinde geleneksel “4P” (Product, Price, Place, Promotion) modeli uzun yillar
temel alinmis olsa da, giiniimiiz tiiketici odakli yaklasimlar “4P”den farkli olarak “4C” modeliyle
sekillenmektedir. “C” grubu pazarlama karmasi elemanlar1, tiiketicinin perspektifinden
pazarlama stratejilerinin yeniden yorumlanmasimi saglar. Bu modelde iiriin (Product) yerine
miigteri ihtiyaglar1 ve istekleri (Customer needs and wants) 6n plandadir; isletmeler, pazara
sunduklar iiriinii miisterilerin beklentilerine gore sekillendirir. Fiyat (Price) elemani ise miisteri
maliyeti (Cost to the customer) olarak yeniden tanimlanir; sadece {irliniin parasal fiyat1 degil,
titketicinin iiriin veya hizmeti elde etmek i¢in katlandigi tiim maliyetler (zaman, ¢aba, psikolojik
maliyetler vb.) dikkate alinir. Dagitim (Place) unsuru, erisilebilirlik (Convenience) kavramiyla
yer degistirir; tiikketicinin iiriine kolayca ulagabilmesi ve satin alma deneyiminin sorunsuz olmast
esas alinir. Son olarak tutundurma (Promotion) ise iletisim (Communication) olarak adlandirilir;
burada amag, tek tarafli bir tanitim degil, miisteri ile iki yonlii ve etkilesimli bir iletisim kurmaktir.
Bu yaklasim, pazarlama faaliyetlerinin daha miisteri merkezli ve etkilesimli olmasini saglayarak,

modern pazar kosullarinda rekabet avantaji1 yaratmada etkili olmaktadir. (Kotler & Keller, 2016)



1.4. Pazarlama Tiirleri
1.4.1. Geleneksel Pazarlama (Traditional Marketing)

Geleneksel pazarlama, igletmelerin iiriin veya hizmetlerini tiiketicilere tanitmak ve satmak i¢in
uzun yillardir kullandiklari, genellikle tek yonlii iletisime dayali pazarlama yontemlerini kapsar.
Bu yontemler, televizyon, radyo, gazete, dergi gibi kitle iletisim araglarinin yani sira, brosiir,

billboard ve dogrudan posta gibi fiziksel tanitim materyallerini igerir (Kotler & Keller, 2016).

Geleneksel pazarlama stratejileri genellikle genis bir kitleye hitap eder ve tiiketiciyle dogrudan
etkilesime girmeden, mesajin iletilmesine dayanir. Ornegin, bir markanin televizyonda
yayinlanan bir reklamu, tiim izleyicilere ayni mesaj1 ileterek marka bilinirligini artirmay1 hedefler

(Odabas1 & Oyman, 2018).

14.1.1. Geleneksel Pazarlamanin Avantajlar

Geleneksel pazarlama, televizyon, radyo, gazete ve dergi gibi kitle iletisim araglari sayesinde
cok biiyiik kitlelere ulasma imkani sunar. Ozellikle televizyon kanallarinda yayinlanan reklamlar,
milyonlarca insana ayni anda hitap eder. Bunun yani sira radyo reklamlar1 da ara¢ kullanan
stiriiciiler ve giinliik hayatinda radyo dinleyen kisiler i¢in etkili bir pazarlama aracidir (Kotler &

Keller, 2016).

Geleneksel pazarlama, genis hedef Kkitlelerine ulasma, marka bilinirligi ve giivenilirlik

olusturma ve uzun vadeli akilda kalicilik gibi 6nemli avantajlar sunmaktadir.

Tiiketicilerin biiyiilk bir kismi, sosyal medyada veya dijital platformlarda karsilastiklari
reklamlara kiyasla, televizyon veya gazete reklamlarimi daha giivenilir bulmaktadir. Bunun
nedeni, geleneksel medya organlarinin uzun yillardir var olmasi ve toplumda kurumsal bir

otoriteye sahip olmasidir (Kotler & Keller, 2016).

1.4.1.2. Geleneksel Pazarlamanin Dezavantajlari

Geleneksel pazarlama yontemlerinin en bilyilk dezavantajlarindan biri, yliksek maliyetli
olmasidir. Televizyon reklamlari, biiyiik biitgeler gerektirir. Ayni sekilde, popiiler dergilerde veya
gazetelerde reklam yayinlamak da bu pazarlamay1 kullanmak isteyenler isletmeler ve markalar

i¢in yiiksek maliyetli olmaktadir. (Kotler & Keller, 2016).



Geleneksel pazarlama, genellikle daha uzun siireli bir yanit stiresi gerektirir. Bir gazete reklam1
veya televizyon spotu yayimlandiginda, tiiketici hemen geri bildirimde bulunamaz. Bu durum,
markalarin reklamlarin ne kadar etkili oldugunu ve ne kadar hizli sonug aldiklarin1 anlamalarina
engel olur. Geleneksel pazarlama ile tiiketiciler arasinda kurulan iletisimde, dijital pazarlamadaki

gibi hizl1 bir geri bildirim alinmas1 miimkiin degildir (Lilien, 2016).

Geleneksel pazarlama yontemlerinin etkisini 6l¢mek, dijital pazarlamaya kiyasla daha zordur.
Dijital pazarlamada reklamlarin tiklanma oranlari, geri doniistim (feedback) oranlari ve etkilesim
seviyeleri kolayca analiz edilebilirken, televizyon veya gazete reklamlarinin kag kisi tarafindan
goriildiigiinii kesin olarak belirlemek daha karmasiktir. Ornegin, dijital pazarlamada bir tiiketici,
sosyal medya reklamlarina yorum yapabilir, begeni birakabilir veya dogrudan markaya mesaj
gonderebilir. Ancak televizyon veya basili reklamlarda bdyle bir etkilesim s6z konusu degildir.
Bu da geleneksel pazarlamanin, tiiketicilerle daha kisisel bir bag kurma konusunda dijital

pazarlamaya kiyasla daha zayif kalmasina neden olmaktadir (Kotler & Keller, 2016).

1.4.1.3. Geleneksel Pazarlamanin Ozellikleri

Geleneksel pazarlama, uzun yillar boyunca markalarin, marka tanitimi, liriin veya hizmet
satiglarim artirmak icin kullandigi en yaygin stratejilerden biri olmustur. Bu pazarlama
yonteminin temel Ozellikleri, 6zellikle genis kitlelere hitap etmesi, sinirli etkilesim imkani
sunmasi, yiiksek maliyetler gerektirmesi ve zamanla mekanla sinirli olmasi gibi faktorleri igerir.
Ancak dijital pazarlamanin yiikselmesiyle geleneksel pazarlamanin baz1 zayif yonleri de ortaya
cikmustir. Ancak bakildiginda geleneksel pazarlamanin hala bazi durumlarda etkili bir arag oldugu

goriilmektedir.

Tek Yénlii Iletisim: Geleneksel pazarlamanin bir diger belirgin &zelligi, tek yonlii iletigim
saglamasidir. Yani, reklamlar ve promosyonlar tiiketiciden geri bildirim alma olanagi tanimadan,
sadece marka tarafindan yonlendirilir. Bu, markalarin tiiketicilerle dogrudan bir etkilesimde
bulunmalarini engeller. Tiiketiciler, genellikle reklam izler, duyar veya okur ancak etkilesimde
bulunma firsat1 sinirlidir. Bu, geleneksel pazarlamanin dijital pazarlama ile karsilastirildiginda en
biiyiik sinirlamalarindan biridir.

Yiiksek Maliyetler: Geleneksel pazarlama yontemleri, genellikle yliksek biit¢eler gerektirir.
Televizyon reklamlari, radyo reklamlari, biiyiik dergilerde yer alan ilanlar ve agik hava reklamlar
gibi stratejiler, biiyiik isletmelerin tercih ettigi araglardir. Bu tiir medya kanallariin kullanimi

genellikle biiyiik bir biitce gerektirir. Ozellikle ulusal televizyon kanallarinda bir reklamin



yayinlanmasi, ¢ok yiiksek maliyetlere yol acabilir (Lilien, 2016). Bu durum, kiigiik igletmelerin
bu tiir araglar1 kullanmalarini zorlastirabilir.

Genis Kitleye Ulasabilme Potansiyeli: Geleneksel pazarlamanin en 6nemli 6zelliklerinden biri,
genis kitlelere ulasma yetenegidir. Televizyon, radyo, basilit medya ve acik hava reklamlar1 gibi
araclar sayesinde, markalar biiyiik hedef kitlelerine ulasabilirler. Bu medya kanallar1 genellikle
yiiksek erisim saglar, bu nedenle markalar kitle iletisimi agisindan 6nemli bir avantaj elde eder.
Ozellikle televizyon ve radyo gibi medya araglari, bir markanin hizlica genis bir izleyici kitlesine

ulagsmasina olanak tanir. (Kotler & Keller, 2016).

Olciilebilirlik: Geleneksel pazarlama yontemlerinin bir diger smirlamasi da etkinliginin
Olciilmesindeki zorluklardir. Dijital pazarlama kampanyalari, dogrudan etkilesim oranlari,
doniisiim oranlar1 ve tiklama bagima maliyet gibi verilerle Olgiiliirken, geleneksel pazarlama
genellikle bu tiir dogrudan verileri sunamaz. Televizyon reklamlarinin izlenme oranini 6lgmek
veya gazetede yayimlanan bir ilanla yapilan satislar1 dogrudan izlemek zor olabilir (Lilien, 2016).
Bu, geleneksel pazarlama kampanyalarinin basarilarini degerlendirmek konusunda markalari

zorlayabilir.

1.4.2. Dijital Pazarlama (Digital Marketing)

Dijital pazarlama, internet ve dijital teknolojiler araciligiyla yapilan pazarlama faaliyetlerini
ifade eder. Giiniimiizde hizla biiyliyen bir alan olan dijital pazarlama, markalarin hedef kitlelerine
ulagsmak, marka bilinirligini artirmak, satiglar1 yiikseltmek ve miisteri etkilesimini artirmak igin
cesitli dijital araglar ve platformlar kullanmasini saglar. Dijital pazarlama, geleneksel
pazarlamaya kiyasla daha esnek, dlgiilebilir ve kisisellestirilebilir bir yaklagim sunar. (Lilien,

2016).

Dijital pazarlama, hizla gelisen teknoloji ve internetin sagladigi firsatlar ile markalarin daha
etkili ve hedeflenmis pazarlama stratejileri gelistirmesine olanak tanir. Hedeflenmis reklamlar,
esneklik, olgilebilirlik ve diisikk maliyetlerle geleneksel pazarlama stratejilerine gore daha fazla
art1 sunar. Markalar, dijital pazarlama yontemlerini kullanarak global 6lgekte daha genis kitlelere

ulagabilir, miisteri sadakati olusturabilir ve satiglarini artirabilirler.



14.2.1. Dijital Pazarlamanin Ozellikleri

Etkilesim: Dijital pazarlama, isletmelerin tiiketicileriyle daha yakin ve etkilesimli bir iligki
kurmasimi saglar. Sosyal medya platformlar1 ve internet {izerinden yapilan kampanyalar,
tilketicilerin dogrudan geri bildirimde bulunmalarina, markalarla etkilesimde bulunmalarina
olanak tanir. Bu etkilesim, markalarin miisteri memnuniyetini daha iyi anlamasina ve
gelistirilmesi gereken alanlarda iyilestirme yapmalarina imkan tamir. Ayrica, miisteri geri

bildirimlerini dijital ortamda toplayarak, iiriin veya hizmetlerde hizlica iyilestirmeler yapilabilir.

Maliyet: Kiigilik ve orta 6lgekli isletmeler, dijital pazarlama sayesinde biiyiik biit¢eler ayirmadan
genis bir hedef kitlesine ulasabilirler. E-posta pazarlamasi, arama motoru optimizasyonu ve
sosyal medya pazarlamasi gibi araclar, geleneksel medya araclarina gore daha diisiik maliyetlerle

etkili bir pazarlama yapma firsati sunar.

Ulasilabilirlik: Dijital pazarlama, internetin sagladigi genis erisim imkanindan yararlanir. Web
siteleri, sosyal medya platformlari, mobil uygulamalar ve e-posta gibi araglar, markalarin
iiriinlerini veya hizmetlerini dijital ortamda tanitmasina olanak tanir. Bu araglar sayesinde
isletmeler, hedef kitlelerine dogrudan ulasabilirler. Ayn1 zamanda dijital pazarlama, cografi

engelleri ortadan kaldirarak global bir erisim saglar (Kotler & Keller, 2016).

Kisisellestirilebilirlik: Dijital pazarlama, hedef kitleyi daha ayrintili bir sekilde tanimak ve bu
kitlenin ihtiyaglarina yonelik 6zellestirilmis igerikler sunmak igin biiyiik bir potansiyel sunar.
Dijital platformlar, kullanicilarin davraniglarini, ilgi alanlarint ve demografik 6zelliklerini analiz
ederek kisisellestirilmis reklamlar olugturulmasina olanak tanir. Bu sayede markalar, mesajlarini
dogru kisilere ve dogru zamanda iletebilir. Kisisellestirilmis pazarlama, feedback oranlarini

artirmada ve miisteri sadakati olusturmakta son derece etkilidir (Lilien, 2016).

1.4.3. Icerik Pazarlama (Content Marketing)

Icerik pazarlama, isletmelerin hedef kitlelerine degerli, ilgi cekici ve tutarl icerikler sunarak
onlar1 cezbetmeyi amaglayan bir pazarlama stratejisidir. Bu strateji, dogrudan satis yapmak
yerine, markanin tiiketicileriyle uzun vadeli iliskiler kurmasina odaklanir. igerik pazarlama, hedef
kitleyi bilgilendirme, egitme ve eglendirme gibi farkli amaclarla olusturulmus icerikler
aracilifryla marka sadakati yaratmaya ¢aligir. Dijital doniisiimle birlikte, igerik pazarlama, sosyal
medya platformlar1, bloglar, video igerikleri ve e-posta pazarlamasi gibi dijital mecralar

araciligiyla daha etkili bir sekilde uygulanabilmektedir (Pulizzi, 2014).

10



Igerik pazarlama, genellikle yazili igerik, gorseller, videolar, infografikler gibi gesitli medya
tiirlerini igerir. Iceriklerin basarili olmasi icin, dncelikle hedef kitlenin ihtiyaclarmi ve ilgi
alanlarim1 anlamak gereklidir. Ayrica iceriklerin 6zgiin, kaliteli ve bilgi verici olmas1 gerekir.
Icerigin tiiketicilerin sorunlara ¢dziim sundugunu ve bu sekilde marka algisini olusturdugunu
vurgulamaktadir. Ornegin, markalar blog yazlari, e-kitaplar, ve rehberler gibi icerik tiirleriyle

hedef kitlelerinin bilgilerini artirmay1 amaglar (Pulizzi, 2014).

Icerik pazarlamanin sagladig1 en biiyiik avantajlardan biri, diisiik maliyetli ve uzun vadeli bir
pazarlama stratejisi olmasidir. Geleneksel reklamcilikla karsilastirildiginda, icerik pazarlama
daha az maliyetle daha yiiksek ROI (Return on Investment- Yatirim Getirisi) saglar. Ayrica
ierikler, organik olarak arama motorlar1 tarafindan siralanarak daha fazla kisiye ulasir. Icerik
pazarlamanin bir diger avantaji ise, marka ile tiiketici arasinda giiven iligkisi kurarak uzun vadeli
miisteri sadakati olusturmasidir. Markalar icerikleriyle dogrudan deger sunarak, sadece satig

yapmay1 degil, ayn1 zamanda bilgi ve eglence sunarak da tiiketicileri cezbetmeye calisirlar.

1.4.4. Sosyal Medya Pazarlamasi (Social Media Marketing)

Sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin sosyal medya platformlari kullanarak marka
bilinirligini artirmayi, hedef kitleye ulasmay1 ve etkilesim saglamayi amaglayan bir pazarlama
stratejisidir. Sosyal medya pazarlamasi, dijital pazarlama stratejilerinin dnemli bir pargasi haline
gelmis ve giiniimiizde biiyiik bir etkilesim giiciine sahip olmustur. Internet kullanicilarmn biiyiik
bir kismi sosyal medya platformlarini aktif bir sekilde kullanirken, isletmeler bu mecralar1 daha
etkin bir sekilde kullanarak hedef kitlesine ulasmaya c¢aligmaktadir. Sosyal medya, tiiketici
davraniglarii etkileme, geri bildirim toplama, marka sadakati olusturma ve {iriin satiglarini

artirma konusunda biiyiik firsatlar sunmaktadir. (Kotler & Keller, 2016).

Sosyal medya pazarlamasinda kullanilan araglar ve platformlar, markalarin ulagmak istedigi
hedef kitleye gore sekillenir. Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn, TikTok ve YouTube gibi
sosyal medya platformlari, farkli demografik gruplara hitap etmektedir. Ornegin, Instagram
gorsel igeriklerle geng hedef kitleye ulasirken, LinkedIn daha profesyonel bir ortam sunarak B2B
pazarlamasi i¢in etkili bir alan olusturur. Sosyal medya pazarlamasinin etkili olabilmesi i¢in

markalar, dogru platformu segmeli, igerik stratejilerini platforma uygun sekilde tasarlamalidir.
Sosyal medya pazarlamasi, markalar i¢in bir¢ok fayda saglar. Bunlar arasinda en 6nemli

olanlari, marka bilinirligini artirma, miisteri sadakati olusturma, hedef kitleyle dogrudan iletisim

kurma, geri bildirim toplama, topluluk olusturma ve satislari artirma gibi unsurlardir. Ozellikle
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kiiciik isletmeler i¢in sosyal medya pazarlamasi, geleneksel reklamlara gore ¢ok daha diisiik
maliyetli bir secenektir. Ayrica sosyal medya, markalarin hizli bir sekilde kriz yonetimi

yapmasina ve tiiketici sikayetlerini dogrudan ¢ézmelerine olanak tanir.

Sosyal medya pazarlamasinin gelecegi, yapay zeka ve veri analitigi ile sekillenmektedir.
Markalar, sosyal medya platformlarindan elde ettikleri verileri analiz ederek, daha etkili
kampanyalar olusturabilirler. Ayrica, artirllmis gerceklik (AR) ve sanal gergeklik (VR)
teknolojilerinin sosyal medya pazarlamasina entegre edilmesi, daha etkilesimli ve 0zgiin
pazarlama deneyimleri yaratacaktir. Bu teknolojilerin kullanimi, markalarin kullanicilarla daha

giiclii baglar kurmalarin1 ve pazarlama stratejilerini daha kisisellestirilmis hale getirmelerini

saglayacaktir. (Zahay, Roberts, Parker, Barker, 2016)

1.4.5. Influencer Pazarlama (Influencer Marketing)

Influencer pazarlamasinin gelecegi, dijitallesme ile daha da biiyiiyecektir. Ozellikle yapay
zeka, veri analitigi ve sosyal medya algoritmalarinin gelismesiyle birlikte, markalar daha
hedeflenmis ve kisisellestirilmis influencer kampanyalar1 olusturabilecekler. Ayrica, influencer
pazarlamasinin daha seffaf ve etik bir hale gelmesi beklenmektedir, ¢iinkii tiiketiciler artik daha
fazla seffaflik ve diiriistliik talep etmektedirler (K. Freberg, Graham, McGaughey & Laura A.
Freberg, 2011).

1.4.6. Deneyimsel Pazarlama (Experiential Marketing)

Pazarlama alaninda bu gibi birgok tlir bulunmaktadir. Bunlardan birisi de Noropazarlama
caligmalaridir. Pazarlama tiirleri, isletmelerin farkli hedef kitlelerine ulasma ve onlarla etkilesim
kurma sekillerini yansitir. Geleneksel pazarlamanin yani sira dijitallesme ile yeni pazarlama
tiirleri de ortaya cikmustir. Bu pazarlama tiirleri, isletmelerin hedeflerine ulasabilmek igin
kullandiklar1 farkli strateji ve yontemleri icerir ve her biri kendine gore tasarlanir. Isletmelerin,
hedef kitlelerinin 6zelliklerine ve pazarlama ortamina gore dogru pazarlama tiiriinii segmeleri

biiylik 6nem tagir.
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1.5.Pazarlamanin Isleyis Siireci

Pazarlamaya baktigimiz zaman sistematik bir siire¢ oldugunu gormekteyiz. Bu siire¢ bir
isletmenin {iriin veya hizmetlerini hedef pazara sunarken izledigi sistematik ve dinamik adimlar
biitiiniidiir. Bu siire¢, oncelikle pazarin ve tiiketicilerin ihtiyaglarinin belirlenmesiyle baglar;
isletme, hedef kitlenin beklentilerini, tercihlerini ve davranislarini analiz ederek dogru iiriin ya da
hizmetin gelistirilmesini saglar. Ardindan, iiriin tasarimi, fiyatlandirma, dagitim ve tutundurma
faaliyetlerini kapsayan pazarlama karmasi stratejileri devreye girer. Pazarlama karmasi, iiriiniin
Ozelliklerinden baglayarak uygun fiyatlandirma, etkili dagitim kanallarn ve dogru iletisim
stratejileriyle desteklenir. Isletme, bu stratejileri uygularken tiiketici davramiglarmi, rakiplerin
hareketlerini ve pazar kosullarini siirekli izleyerek esnek ve uyumlu kararlar alir. Pazarlama siireci
ayn1 zamanda, tiiketicilerle kurulan iligkilerin yonetilmesi ve marka bagliligimin artirilmasi
yoniinde de caligmalar igerir. Etkin bir pazarlama siireci, isletmenin hem kisa vadeli satig
hedeflerine ulagmasini hem de uzun vadeli siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamasini miimkiin
kilar. Bu baglamda, pazarlamanin isleyisi, sadece iiriin veya hizmet satis1 degil, ayn1 zamanda
miisteri degerinin yaratilmasi, iletilmesi ve korunmasi siirecidir. Dolayisiyla, pazarlama isleyisi,
isletmenin pazar igindeki varligimi giliglendiren, tiiketici memnuniyetini artiran ve ekonomik
biliylimeyi destekleyen ¢ok yonlii bir yapiy1 ifade eder (Kotler & Keller, 2016; Armstrong &
Kotler, 2017).

1.6. Noropazarlamanin Tanim

Noropazarlama, tiiketicilerin satin alma davraniglarint ve karar siireclerini daha iyi
anlayabilmek amaciyla ndérobilim yoOntemlerini kullanan bir pazarlama disiplini olarak
tanimlanabilir. Bu alanda yapilan aragtirmalar, beynin nasil tepki verdigini inceleyerek,
titketicilerin bilincaltindaki motivasyonlari, duygusal yanitlar1 ve karar alma siireglerini

¢Oziimlemeye calisir (Savas, 2020).

Noropazarlama, tiiketici davramiglarim1 daha derinlemesine anlamak igin, psikolojik ve
norolojik yontemleri birlestirir ve bdylece daha etkili pazarlama stratejilerinin gelistirilmesine

olanak tanir.

Noropazarlama, beyin ve davranis arasindaki iliskiyi inceleyen bir alan oldugundan, tiiketici
davraniglarimi anlamak i¢in birka¢ anahtar kavram iizerine yogunlasir. Bu kavramlar arasinda
duygusal tepki, dikkat, hafiza, karar verme siirecleri ve bilingalt1 etkilesimler bulunur (Tosun,

2019). Ornegin, tiiketici kararlar1 cogunlukla bilingli diisiincelerin 6tesinde, duygusal ve bilingalt:
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etmenlerden etkilenir. Noropazarlama, bu etmenleri inceleyerek markalarin tiiketiciye daha

uygun mesajlar sunmasina olanak saglar.

1.6.1. Noropazarlama ve Geleneksel Pazarlama Arasindaki Fark

Noropazarlama ve geleneksel pazarlama arasindaki temel fark, tiiketici davraniglarin1 anlama
bicimlerinden kaynaklanmaktadir. Geleneksel pazarlama, tiiketicilerin tutumlarini, tercihlerini ve
satin alma egilimlerini genellikle anketler, odak gruplar1 ve gozlem gibi sozlii ve davranigsal
yontemlerle o6lcerken; ndropazarlama, bu davranislarin ardindaki bilingdis1 siiregleri ve

norofizyolojik tepkileri analiz eder (Poole & Ball, 2006).

Noropazarlama, tiiketicilerin farkinda olmadan verdikleri kararlar1 ve duygusal tepkileri beyin
goriintileme (fMRI, EEG) ve biyometrik dl¢ciim teknikleri (GSR, g6z izleme, yiiz ifadeleri)
araciligryla ortaya koyar. Bu sayede, geleneksel yontemlerle gozden kacabilecek derin bilissel ve
duygusal tepkiler nesnel olarak dlciilebilir. Ornegin, bir reklamin hatirlanabilirligini ya da bir {iriin
ambalajinin dikkat cekiciligini degerlendirirken, geleneksel yontemler ¢ogunlukla Gznel
yanitlarla siirl kalirken; néropazarlama, tiiketicinin gorsel dikkatini, duygusal uyarim diizeyini
ve karar alma siirecindeki noral aktiviteyi Olgerek daha biitiinsel veriler sunar. Bu nedenle
noropazarlama, pazarlama stratejilerinin daha hassas bicimde tasarlanmasini saglarken,
geleneksel pazarlama verilerinin tamamlayicisi roliini tistlenir ve tiiketici davranislarina dair daha

derinlemesine bir i¢gorii sunar (Poole & Ball, 2006).

1.6.2. Noropazarlama Arastirmalarinda Kullanilan Ol¢iim Teknikleri ve
Uygulamalar

Noropazarlama arastirmalarinda, tiiketicilerin bilingli olarak ifade edemedikleri duygu, diislince
ve karar siireclerini objektif bicimde analiz etmek amaciyla gesitli norofizyolojik ve biyometrik
6l¢tim teknikleri kullanilmaktadir (Murphy, llles & Reiner, 2007).

Bu teknikler, pazarlama uyaricilarina (reklam, {iriin, ambalaj, raf diizeni vb.) verilen nérolojik ve
fizyolojik tepkileri Glgerek tiiketici davraniglarinin bilissel ve duygusal temellerine 151k tutar.
Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintilleme (fMRI), beynin farkli bolgelerindeki oksijen
tilketimine dayali olarak karar alma ve dikkat gibi siirecleri analiz ederken; Elektroensefalografi
(EEG), beynin elektriksel faaliyetlerini milisaniyelik hassasiyetle dlgerek anlik zihinsel tepkileri
ortaya koyar. Bunun yani sira, g6z izleme (eye-tracking), bireyin gorsel dikkatini ve bakis yoniinii
analiz ederken; galvanik deri tepkisi (GSR) ve kalp atis hiz1 gibi biyometrik yontemler duygusal

uyarilma diizeyini belirlemede kullanilmaktadir. Yiiz kodlama (facial coding) ile temel duygular
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(mutluluk, 6fke, korku vb.) yiiz kas hareketlerinden yola ¢ikarak tespit edilir. Tiim bu yontemler,
titketici davraniglarinin yalnizca sozel ifadelere dayali geleneksel yontemlerle sinirli kalmadan
daha giivenilir ve derinlemesine bigimde analiz edilmesine olanak tanimakta, pazarlama
stratejilerinin norobilimsel verilere dayali olarak optimize edilmesini saglamaktadir (Plassmann,
2015).

1.6.3. Biyometrik Ol¢iim Teknikleri

Noropazarlama arastirmalarinda bireylerin fizyolojik ve duygusal tepkilerini 6lglimlemek
amaciyla siklikla biyometrik 6l¢tim teknikleri kullanilmaktadir. Bu teknikler, tiiketicilerin bilingli
ifadelerinin 6tesine gecerek, reklam, iiriin, marka ve diger pazarlama uyaranlarina kars1 verdikleri

otomatik ve istemsiz tepkileri nesnel olarak analiz etme imkani sunar.

Noropazarlama aragtirmalarinda kullanilan biyometrik 6l¢iim teknikleri, tiiketicilerin bilingli
olarak ifade edemedikleri veya farkinda olmadiklar1 fizyolojik ve duygusal tepkilerini nesnel
bicimde analiz etmeye olanak tanir. Bu yontemler, tliketicinin bir pazarlama uyaranina karsi
verdigi otomatik tepkileri 6lcerek, geleneksel veri toplama ydntemlerinin dtesine geger. Ornegin,
g0z izleme (eye-tracking) teknigi tiiketicinin hangi gorsel 6gelere ne kadar siireyle odaklandigini
belirlerken, galvanik deri tepkisi (GSR) ise bireyin duygusal uyarilma diizeyini, cilt ylizeyindeki
elektriksel degisimlerle 6lger. Yiiz kodlama (facial coding) yontemi, tiiketicinin yiiz kaslarindaki
hareketlere dayali olarak temel duygusal tepkilerini (mutluluk, 6tke, saskinlik vb.) tespit etmeye
yarar. Ayrica kalp atis hiz1 ve solunum gibi fizyolojik 6l¢iimler de dikkat, stres ve heyecan gibi
duygusal durumlarin degerlendirilmesinde kullanilmaktadir. Bu biyometrik teknikler, tiiketici
davraniglarin1 daha derinlemesine anlamay1 miimkiin kilarak, pazarlama stratejilerinin daha etkili

ve hedefe yonelik bigimde gelistirilmesine katki sunar. (Murphy, llles & Reiner, 2007).

1.6.3.1. Goz Izleme Teknigi (Eye-Tracking)

G0z izleme (eye-tracking), bireylerin gorsel dikkatlerinin hangi alanlara odaklandigini, ne kadar
stireyle baktiklarini ve gorsel unsurlar arasinda nasil bir goz hareketi izlediklerini 6lgen gelismis
bir teknolojidir. Bu teknik, pazarlama, psikoloji, ergonomi ve kullanici deneyimi aragtirmalarinda

bireyin dikkat, alg1 ve bilgi isleme siireglerinin analiz edilmesinde yaygin olarak kullanilmaktadir.

GOz izleme cihazlan, kullanicinin g6z hareketlerini takip eden kameralar ve yazilimlar
aracilifiyla ¢alisir. Cihaz, g6z bebegi hareketlerini, bakis yoniinii, sabitleme (fixation), tarama

(saccade) ve g6z kirpma gibi parametreleri analiz eder. Bdylece bireyin bir reklam, ambalaj ya da
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raf diizenlemesi gibi gorsel bir uyaran karsisindaki etkilesim bi¢imi nesnel olarak dl¢iilebilir.
Noropazarlama baglaminda, goz izleme teknigi tiiketicinin dikkatini ¢eken unsurlar1 belirleyerek
gdrsel pazarlama stratejilerinin optimize edilmesine katki saglar. Ornegin, bir iiriin ambalajinm
izerinde yer alan marka logosunun ne kadar siireyle fark edildigi ya da reklamda hangi 6gelere
daha cok dikkat c¢ekildigi gibi veriler elde edilir. Bu, tiiketici davraniglarini bilingalti diizeyde
anlamaya yonelik 6nemli bir yontemdir. (Poole & Ball, 2006).

1.6.3.2. Galvanik Deri Tepkisi Teknigi (GSR)

Galvanik Deri Tepkisi (GSR - Galvanic Skin Response), bireylerin cilt yiizeyindeki elektriksel
iletkenlik degisimlerini 6lgen biyometrik bir yontemdir. Bu teknik, otonom sinir sisteminin
aktivasyonunu yansitarak bireylerin fizyolojik uyarilma diizeyini belirlemede kullanilir. insan ter
bezlerinin aktivitesi, 6zellikle duygusal veya biligsel uyarilma durumlarinda degisiklik gosterir ve

bu degisim cildin elektriksel iletkenliginde Ol¢iilebilir farkliliklar yaratir.

#2

#3

Sekil 1: GSR Modiillerinin Yerlesimi
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GSR, néropazarlama arastirmalarinda tiiketicinin dikkat diizeyi, duygusal uyarilma ve stres gibi
bilingdis1 tepkilerinin izlenmesi i¢in yaygin olarak kullanilir. Reklamlarin, iiriin tasarimlariin
veya marka deneyimlerinin tiiketicide yarattigi fizyolojik tepkilerin ol¢lilmesiyle, pazarlama
stratejilerinin etkinligi hakkinda nesnel veriler elde edilir. Ornegin, heyecan verici bir reklam
izlenirken ya da yeni bir {irlin deneyimlenirken, tiikketicinin galvanik deri tepkisindeki artis, ilgili

uyarictya olan duygusal ilgiyi gosterir. (Dawson, Schell & Filion, 2007).

Teknik, elektrotlarin parmak uclarina veya avug iclerine yerlestirilmesiyle gerceklestirilir ve
Olciilen cilt direnci ya da iletkenlik degeri kayit altina alinir. GSR’1n avantajlar1 arasinda non-
invaziv olmasi, kolay uygulanabilirligi ve gercek zamanli veri saglamasi sayilabilir. Ancak,
Olciim sirasinda ortam sicakligi, nem ve bireysel fizyolojik farkliliklar gibi digsal faktorler
sonuglari etkileyebileceginden, bu degiskenlerin kontrolii 6nemlidir. (Dawson, Schell & Filion,
2007).

1.6.3.3. Yiiz Okuma Teknigi (Facing Coding)

Yiiz Okuma Teknigi, bireylerin yiiz ifadelerinden duygu ve diisiincelerini analiz etmeye yonelik
bir yontemdir. Insanlarin duygusal tepkileri, yiiz kaslarmin hareketleriyle ortaya ¢ikar ve bu
ifadeler evrensel olarak belirli duygulari yansitir. Facial coding, bu yiiz kas hareketlerini
sistematik olarak kodlayarak, kisinin bilin¢dis1 veya bilingli duygusal durumlarini anlamaya

caligir.

Noropazarlama ve tiiketici davraniglari arastirmalarinda, yiliz okuma yontemi reklam, iiriin ya da
marka karsisinda tiiketicinin verdigi anlik duygusal tepkileri saptamak i¢in kullanilir. Bu teknik,
ozellikle bilingdis1 tepkilerin Olgiilmesinde Gnemli avantajlar saglar ¢iinkii kisiler bazen
duygularin1 szl olarak ifade etmekte zorlanabilir veya sosyal beklentiler nedeniyle gercek
hislerini gizleyebilir. Yiiz okuma teknigi genellikle video kayitlari {izerinde yapilir ve uzmanlar
tarafindan manuel olarak veya yapay zeka destekli yazilimlar kullanilarak otomatik analizlerle
gercgeklestirilir. Bu analizler, 6fke, mutluluk, tiziintii, korku, saskinlik, tiksinti ve asagilama gibi
temel duygularin yogunlugunu ve siiresini ortaya koyar. Teknik, tiiketici deneyimlerinin optimize
edilmesi, reklam kampanyalarmin etkinliginin artirilmasi ve {riin tasarim siireglerinin
gelistirilmesi agisindan biiyiik 6nem tasir. Ancak yiiz ifadelerinin kiiltiirel farkliliklar ve bireysel
varyasyonlar gosterebilmesi, yorumlamada dikkatli olunmasini gerektirir. (Matsumoto & Hwang,
2018).
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1.6.4. Beyin Goriintiileme Teknikleri

Beyin goriintiileme teknikleri, beynin yapisini ve islevsel aktivitelerini gozlemleyerek nérobilim
ve noOropazarlama alanlarinda tiiketici davraniglarinin altinda yatan noérolojik siireclerin
anlasilmasini saglar. Bu teknikler, beynin farkli bolgelerindeki aktivitenin 6l¢iilmesi ve analiz
edilmesiyle, bilingli ya da bilingsiz karar alma mekanizmalarinin detayli incelenmesine olanak
tanir. Noropazarlama arastirmalarinda en c¢ok kullanilan beyin goriintiileme teknikleri arasinda
Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme (fMRI), Elektroensefalografi (EEG) ve Manyetik
Ensefalografi (MEG) yer almaktadir.

Bu teknikler, birbirini tamamlayici 6zellikleriyle néropazarlama arastirmalarinda tercih edilmekte
ve tiiketicinin bilingdis1 siireclerine dair 6nemli veriler saglamaktadir. Beyin goriintiileme
tekniklerinin gelismesi, pazarlama stratejilerinin bilimsel temeller {izerine kurulmasina ve tiiketici
odakl1 iiriin tasarimi, reklamcilik ve marka yonetimi gibi alanlarda yenilik¢i uygulamalara kapi

agmaktadir.

1.6.4.1. Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintiileme (fMRI)

Fonksiyonel Manyetik Rezonans Goriintilleme (fMRI), beynin islevsel aktivitelerini 6lgmek
amaciyla kullanilan gelismis bir noérogoriintileme yontemidir. fMRI, beyin dokusundaki
oksijenlenme seviyelerindeki degisiklikleri tespit eder; ¢iinkili sinir hiicrelerinin aktivitesi
arttiginda, o bolgeye daha fazla oksijenli kan akisi saglanir. Bu hemodinamik degisimler,
manyetik rezonans sinyalleri araciligiyla goriintiilenir ve beynin aktif oldugu bolgeler haritalanir.
fMRI’nin en biiyiikk avantaji hem mekansal hem de fonksiyonel bilgi saglamasidir. Mekansal
¢ozlinlirligi oldukga yiiksek olup, beynin milimetre diizeyindeki farkli bdlgelerindeki aktivite
degisikliklerini detayli sekilde ortaya koyabilir. Bu sayede, spesifik beyin bdlgelerinin hangi
biligsel siireglere katildig1 ayrintili bigcimde analiz edilebilir. (Huettel, Song & McCarthy, 2008).

Noropazarlama alaninda fMRI, tiiketicilerin bilingdisi karar alma siiregleri, duygusal tepkileri ve
motivasyonlar: hakkinda &nemli veriler sunar. Ozellikle &diil sistemi, risk algis1 ve marka
baglilig1 gibi karmasik psikolojik siireglerin ndrobiyolojik temelleri fMRI ile incelenebilir. Bu
teknoloji, pazarlamacilarin tiiketici zihnini daha iyi anlamalarmi ve etkili stratejiler
geligtirmelerini saglar. Ancak fMRI, maliyetli ve uygulamasi teknik bilgi gerektiren bir
yontemdir. Katilimcilarin hareketinin sinirlandirilmasi ve 6zel cihaz ortaminin gerekliligi
nedeniyle arastirmalar genellikle laboratuvar kosullarimda yapilir. Ayrica, fMRI’'nin zaman
¢oziiniirligii EEG gibi tekniklere gore daha diisiiktiir; beyin aktivitelerinin anlik dinamiklerini

takip etmekte sinirlamalar vardir.

18



1.6.4.2. Elektro Ensefalografi (EEG)

Elektroensefalografi (EEG), beyin aktivitesini 6l¢gmek i¢in kullanilan ve beynin elektriksel
sinyallerini disaridan kaydeden bir ndrogoriintiileme yontemidir. EEG, kafa derisine
yerlestirilen elektrotlar araciliiyla néronal aktivitenin olusturdugu elektriksel dalgalanmalari
tespit eder ve bu sinyalleri kayit altina alir. EEG’nin en 6nemli avantaji, cok yliksek zaman
¢Oziiniirliigiine sahip olmasidir; milisaniyeler diizeyinde beyin aktivitelerinin takibini miimkiin
kilar. Bu 6zellik, zihinsel siire¢lerin dinamiklerini anlamada biiyiik kolaylik saglar. Ayrica,
cihazin tagiabilirligi ve uygulama kolayligi, EEG’yi hem laboratuvar ortamlarinda hem de saha

caligmalarinda yaygin bi¢cimde kullanilabilir hale getirir (Vecchiato et al., 2011).

Noropazarlama alaninda EEG, tiiketicilerin reklam, iiriin veya marka ile etkilesimlerinde ortaya
cikan beyin dalgalarini analiz etmek icin siklikla kullanilir. Ozellikle dikkat seviyesi, duygusal
uyarilma ve biligsel yiik gibi psikolojik durumlar EEG ile 6lgiilebilir. Bu veriler, pazarlama
stratejilerinin optimize edilmesinde ve tiiketici tercihlerini daha iyi anlamada 6nemli katkilar
saglar. Ancak EEG’nin mekansal ¢6ziiniirliigii diger ndrogoriintilleme tekniklerine gore daha
disiiktiir. Yani, beynin hangi bolgesinde aktivitenin olustugunu kesin olarak belirlemek EEG ile
sinirl1 kalabilir. Bu nedenle EEG, genellikle baska yontemlerle birlikte kullanilmakta ve ¢ok

boyutlu veri analizlerine olanak tamimaktadir (Vecchiato, 2011).

1.6.4.3. Manyetik Ensefalografi (MEG)

Manyetik Ensefalografi (MEG), beyin aktivitesini 6l¢gmek amaciyla kullanilan nérogoriintiileme
tekniklerinden biridir. MEG, beyindeki sinir hiicrelerinin elektriksel aktivitesi sonucu ortaya
¢itkan manyetik alanlar1 tespit eder ve yiiksek hassasiyetle kaydeder. Bu manyetik alanlar, beyin
korteksindeki noronal aktivitenin dogrudan gostergesi olarak kabul edilir. Noropazarlama
alaninda MEG, tiiketicilerin marka, {irin veya reklam gibi uyaricilara verdikleri nérolojik
tepkilerin detayli analizinde kullanilabilir. Ozellikle duygu, dikkat ve bellek siireglerinin zamana
bagli dinamikleri MEG ile incelenerek, pazarlama stratejilerinin bilimsel temellere

dayandirilmas1 miimkiin hale gelir (Plassmann, 2015).
Ancak MEG cihazlar1 olduk¢a pahalidir ve 6zel manyetik olarak yalitilmis odalarda uygulanmasi

gerekir. Bu da uygulama alanlarini siirlamakla birlikte, laboratuvar ortaminda gergeklestirilen

arastirmalarda sik¢a tercih edilmesini saglamaktadir.
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1.6.3. Noropazarlamanin Kullanim Alanlari

Noropazarlama, tiiketicilerin bilingdisi tercihlerini ve duygusal tepkilerini anlamaya yonelik
norobilim tekniklerinin pazarlama alaninda uygulanmasidir. Bu alandaki gelismeler, pazarlama
stratejilerinin etkinligini artirmak amaciyla bircok sektdrde genis kullanim alanlari bulmustur.
Oncelikle, reklam ve iletisim stratejilerinin gelistirilmesinde noropazarlama onemli bir arag
olarak kullanilmaktadir. Reklamlarin tiiketici iizerindeki duygusal etkisi, dikkat cekiciligi ve
hafizada kaliciligi, beyin aktiviteleri olciilerek analiz edilir. Bdylece, en etkili mesajlarin ve
gorsel-isitsel unsurlarin belirlenmesine olanak saglanir. Bu yontemle reklam yatirimlarinin geri
doniisii artirilir ve tiiketiciye daha uygun icerikler sunulur. (Venkatraman, Clithero, Fitzsimons &
Huettel, 2012).

Noropazarlama, reklamdan {iriin tasarimina, fiyatlandirmadan perakende deneyimine kadar genis
bir yelpazede kullanilarak, pazarlama siireclerinin bilimsel temellere dayanmasini saglar ve

titketici davraniglarin1 daha dogru analiz etmeye olanak tanir.

1.6.4. Diinya’da ve Tiirkiye’de Noropazarlama Calismalari

Noropazarlama, pazarlama ve norobilim disiplinlerinin kesisim noktasinda yer alan, tiiketici
davraniglarini daha derinlemesine anlamay1 hedefleyen nispeten yeni ve hizla gelisen bir alandir.
Diinya genelinde 2000’li yillarin bagindan itibaren teknolojik gelismelerin de destegiyle biiyliyen
noropazarlama, ozellikle gelismis iilkelerde tiiketici tercihlerini incelemek ve pazarlama

stratejilerini optimize etmek amaciyla yaygin bigimde kullanilmaktadir.

Uluslararasi literatiirde, ABD, Almanya ve Japonya gibi iilkeler néropazarlama alaninda 6ncii
konumda olup, biiyiik sirketler ve arastirma merkezleri bu teknolojiyi reklam, iiriin tasarimi ve
marka yonetimi gibi alanlarda etkin bicimde kullanmaktadir. Ornegin, ABD’deki baz1 nde gelen
firmalar, tiiketicinin beyin tepkilerini izleyerek iiriin ambalajlarmin ve reklam kampanyalarinin
etkisini 6lgmekte, boylece pazarlama yatirimlarinin geri doniisiinii artirmaktadir (Plassmann,

Ramspy & Milosavljevic, 2012).

Tiirkiye’de ise néropazarlama, son yillarda akademik cevrelerde ve 6zel sektorde giderek artan
bir ilgiyle karsilanmaktadir. Universitelerde ndropazarlama alaninda arastirmalar yapilmakta,
seminerler ve konferanslarla bu disiplinin bilinirligi artirilmaktadir. Ozel sektor ise dzellikle
titketici davraniglarini daha iyi anlamak ve rekabet avantaji saglamak amaciyla bu teknolojilere
yatirim yapmaya baglamistir. Tiirkiye’de ndropazarlama uygulamalari, basta FMCG (hizli

tilketim {irtinleri) sektorii olmak {izere otomotiv, finans ve perakende gibi farkli sektorlerde
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yayginlagsmaktadir. Ancak, Tiirkiye’de noropazarlamanin gelisimi, teknolojik altyapr ve etik

diizenlemeler konusunda diinya standartlarinin biraz gerisinde kalmaktadir.

1.6.5. Néropazarlama ve Beyin Iliskisi

Noropazarlama, tiiketicilerin karar alma siireglerinde beynin isleyisini inceleyen disiplinler arasi
bir alandir. Bu alan, pazarlama stratejilerinin etkinligini artirmak amaciyla, bireylerin bilingdist
motivasyonlarini, duygularini ve bilissel tepkilerini anlamak i¢in nérobilim tekniklerini kullanir.
Beyin, tiiketici davraniglarinin merkezinde yer alir ve satin alma kararlari, duygu, hafiza ve dikkat

gibi birgok bilissel siire¢ tarafindan sekillendirilir (Plassmann, Ramsey & Milosavljevic, 2012).

Noropazarlama arastirmalari, fonksiyonel manyetik rezonans goriintileme (fMRI),
elektroensefalografi (EEG) ve goz takibi gibi teknolojiler araciligiyla beynin farkli bolgelerindeki
aktiviteyi olger. Bu yontemler, pazarlama mesajlarina veya liriinlere karsi ortaya ¢ikan duygusal
ve biligsel tepkilerin norolojik temellerini ortaya koyar. Ornegin, prefrontal korteksin karar alma
siireglerindeki rolii, amigdalanin duygusal tepkilerdeki islevi ve hipokampusun hafiza
olusumundaki etkisi, tiiketici davranislarinin noérobilimsel analizinde temel unsurlar olarak
degerlendirilir. Beyin-biligsel isleyisin ndropazarlamada incelenmesi, pazarlamacilara tiiketicinin
bilingdis1 tercihlerini ve markaya karsi olan tutumlarint daha dogru sekilde anlamalarina olanak
tanir. Bu sayede, {irin tasarimi, reklam stratejileri ve fiyatlandirma kararlar1 daha etkili hale
getirilebilir. Ayrica, néropazarlama, gelencksel pazarlama arastirmalarinda goriilemeyen diirtiisel

satin alma davranislarini agiklamada da 6nemli katkilar sunar.

1.6.6. Noropazarlamanin Etik Yonii

Noropazarlama, tiiketicilerin bilingdisi karar alma siireglerini anlamak i¢in beyin goriintiileme,
g0z takibi ve biyometrik dl¢timler gibi ileri teknolojileri kullanarak pazarlama uygulamalarini
donistiirmektedir. Ancak, bu teknolojilerin sundugu detayli iggoriiler, beraberinde 6nemli etik
sorular1 da glindeme getirmektedir. Noropazarlamanin etik yoni, temel olarak bireylerin
mahremiyeti, 6zerkligi ve bilingli riza kavramlar ¢ercevesinde degerlendirilmektedir (Murphy,

llles & Reiner, 2007).

Noropazarlamada toplanan verilerin mahremiyeti biiyiikk onem tasir. Beyin dalgalar1 veya
biyometrik tepkiler gibi kisisel ve hassas verilerin izinsiz kullanimi veya iiciincii taraflarla
paylasilmast, bireylerin 6zel hayatinin ihlali anlamina gelir. Bu nedenle, veri toplama siireglerinde

katilimcilarin agik ve bilingli onaylarinin alinmasi zorunludur. Noéropazarlama tekniklerinin
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tiikketicilerin karar verme siireclerini bilingdigina etkileyerek manipiilatif kullanimi etik agidan
tartigmalidir. Tiketicilerin 6zgiir iradesi tlizerinde baski olusturabilecek bu uygulamalar,
“manipiilasyon” ve “diriistliik” ilkeleri baglaminda sinirlandirilmalidir. Pazarlamacilarin,
tiikketicilerin zarar géormeyecegi ve adil davranacag etik standartlari benimsemesi gerekmektedir.
Noropazarlama arastirmalarinda kullanilan deneysel yontemlerin etik kurallara uygun sekilde
planlanmas1 6nemlidir. Katilimeilarin sagligi, gilivenligi ve psikolojik iyi hali gozetilmeli,
yaniltic1 veya zorlayict uygulamalardan kacinilmalidir. Etik kurul onaylar1 ve katilimcilarin
goniilliligh bu siiregte temel ilkeler olarak benimsenir (Plassmann, Ramsey & Milosavljevic,

2012).

1.7. Organik Gida Kavram

Organik gida, ¢evresel siirdiiriilebilirligi, insan sagligini ve etik tiretim ilkelerini gézeten bir tarim
ve lretim anlayisinin sonucunda elde edilen gida iiriinlerini ifade eder. Bu {iriinler, kimyasal
giibre, pestisit, hormon, antibiyotik ve genetik olarak degistirilmis organizmalar (GDO) gibi
sentetik girdiler kullanilmadan, dogal dongiilere uygun bigimde iiretilmektedir. Avrupa Birligi
organik {irlinleri su sekilde tamimlar: "Organik iiriinler; dogal kaynaklarin siirdiirilebilir
kullanimu, biyolojik gesitliligin korunmasi, gevre ve hayvan refahina saygili liretim sistemleri ile

elde edilen urtnlerdir".

Lockie S. organik gidanin, sadece bir liretim bigimi degil, ayn1 zamanda tiiketici zihninde saglikli
yasam, ¢evresel sorumluluk ve etik biling ile 6zdeslesmis bir sembol oldugunu belirtir. (Lockie,

2004)

Tiiketiciler agisindan organik gidalar, daha saglikli, daha giivenilir, dogaya duyarli ve yiiksek etik
degerler tastyan iirlinler olarak algilanmaktadir. Ozellikle son yillarda artan saglik kaygilari,
cevresel farkindalik ve dogal yasama ydnelim gibi egilimler, organik gidalara olan ilgiyi
artirmistir. Ancak bazi ¢aligmalarda organik {iriinlerin geleneksel {iriinlere gore daha pahali
olmasi ya da erisimin kisith olmasi, tiiketici davranislarinda belirleyici engeller olarak

gosterilmistir (Hughner, 2007).

1.7.1. Organik Gida Uriin Sektorleri

Organik gida iirlin sektorleri, tarimsal iretimden islenmis gida iiriinlerine kadar genis bir
yelpazeyi kapsar. Bitkisel {irlinler alaninda, kimyasal giibre ve pestisit kullanilmadan sebze,

meyve, tahil gibi temel gida maddeleri organik yontemlerle yetistirilirken; hayvansal iiriinlerde
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ise hormon ve antibiyotik kullanimindan kaginilarak dogal kosullarda siit, et ve yumurta gibi
iiriinler elde edilir. Bunun yani sira, organik hammaddeler islenerek meyve suyu, siit tiriinleri,
ekmek gibi ¢esitli islenmis organik iriinler piyasaya sunulur. Sektdr ayn1 zamanda ¢evre dostu
ambalajlama ve dagitim uygulamalarini da igerir ve tiiketiciye saglikli, stirdiiriilebilir tiriinler
sunmay1 hedefler. Organik gida pazarinda, saglik ve ¢evre bilincine sahip tiiketiciler 6n plandadir;

bu da sektoriin pazarlama ve fiyatlandirma stratejilerini sekillendirmektedir.

1.7.2. Organik Gida Uriinlerinin Onemi

Organik gida iirlinlerinin 6nemi, sadece bireysel sagliga katkisi ile sinirli kalmayip, ayn1 zamanda
ekolojik dengenin korunmasi, sosyal sorumluluk ve ekonomik siirdiiriilebilirlik agisindan da

biiyiik bir deger tagimaktadir.

Organik gida iiriinleri, giiniimiizde hem bireysel saglik hem de ¢evresel siirdiiriilebilirlik agisindan
onemli bir yer tutmaktadir. Kimyasal katki maddeleri ve sentetik girdilerden arindirilmig bu
uriinler, tiiketicilere daha dogal ve giivenilir beslenme segenekleri sunarken, ayni zamanda

tarimsal ekosistemlerin korunmasina katki saglamaktadir.

Saglik agisindan, organik iiriinlerde pestisit kalintilarinin ve yapay hormonlarin bulunmamasi,
ozellikle ¢ocuklar, hamileler ve hassas bireyler icin riskleri azaltmaktadir. Organik tarimda
kullanilan yontemler, toprak sagligini iyilestirir, biyolojik ¢esitliligi artirir ve su kaynaklarmin
kirlenmesini onler. Ekonomik agidan ise organik gida sektorii, kirsal kalkinmaya katkida
bulunarak kiigiik iireticilerin desteklenmesini saglar ve siirdiirtilebilir tarim uygulamalarini tegvik
eder. Tiiketici bilincinin artmasiyla birlikte organik iirlinlerin pazardaki pay: giderek biiyiimekte,

bu da gida giivenligi ve ¢evre koruma arasindaki dengeyi saglamada 6nemli bir rol oynamaktadir.

1.7.3. Organik Gida Uriinlerinin Satis Noktalar

Organik gida iiriinlerinin tiikketiciye ulagsmasinda satis noktalari biiylik bir Gnem tasir. Bu {iriinlerin
dogru hedef kitleye ulagmasi ve tiiketiciye glvenilir bir aligveris deneyimi sunmasi, satis
kanallarinin yapisi ve niteligi ile dogrudan iligkilidir. Organik tirlinlerin satis noktalari, tiriiniin

tiirline, hedef pazara ve tiiketici aligkanliklarina bagli olarak ¢esitlilik gostermektedir.
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Geleneksel perakende kanallarinda siipermarketler ve hipermarketler, organik {irlinlerin
yayginlagmasinda 6nemli bir rol oynar. Biiyiik zincir marketler, organik tiriinlere yonelik ayrilmis
0zel reyonlar olusturarak, genis kitlelere ulagsmay1 miimkiin kilar. Ancak bu kanallarda organik
iiriinlerin fiyatlari, geleneksel iirlinlere gore daha yiiksek olabilir ve tiiketiciler i¢in bazen erisim
zorlugu yaratabilir. Bunun yani sira, organik pazaryerleri ve 6zel organik marketler, tiiketicilerin

organik gidalara daha dogrudan ve giivenilir bi¢imde erisebildigi satis noktalaridir.

1.7.4. Organik Gida Uriinlerinin Pazarlama Stratejileri

Organik gida iirlinlerinin pazarlanmasi hem iiriinlerin benzersiz 6zelliklerini vurgulamak hem de
hedef tiiketici kitlesine etkili bir sekilde wulasmak amaciyla cesitli stratejilerle
gerceklestirilmektedir. Organik {riinler, dogallik, saglik ve cevresel stirdiiriilebilirlik gibi
tiikketicilerin artan biling diizeyine hitap eden unsurlar tagir. Bu nedenle, pazarlama stratejileri hem
iriniin kalite algisim1 artirmaya hem de tiiketicilerin degerlerine uygun mesajlar iletmeye

odaklanir (Kotler & Keller, 2016).

Birincil strateji olarak, farklilasma 6n plandadir. Organik firiinler, geleneksel iiriinlerden ayirt
edilerek “katkisizlik”, “dogallik” ve “siirdiiriilebilir iiretim” temalar1 ile konumlandirilir.
Markalar, iiriin sertifikalar1 ve kalite belgeleri ile giiven olusturmay1 hedefler. Ayrica, iiriin
ambalajlarinda ¢evre dostu materyallerin kullanilmas1 ve dogaya saygi mesajlar1 verilmesi,

tiikketici bagliligini giiglendirmede etkili olur.

Pazarlama iletisiminde, duygusal bag kurmaya yonelik yaklagimlar da sikga tercih edilir. Doga,
saglik ve gelecek nesillere duyulan sorumluluk temalari, tiiketicinin satin alma kararini olumlu
yonde etkiler. Ayrica, deneyimsel pazarlama teknikleri kullanilarak tadim etkinlikleri, ¢iftlik

ziyaretleri ve iiretim siireglerinin seffafligi tiiketici giivenini artirir (Schmitt, 1999).

Fiyatlandirma stratejileri organik gida sektoriinde hassas bir konudur. Organik iirtinlerin maliyet
yapisinin yiiksekligi nedeniyle fiyatlar1 genellikle geleneksel {iriinlerden yiiksektir. Bu nedenle,
firmalar hedef kitlenin O6deme istekliligine gore stratejiler gelistirir, paket boyutlart ve

promosyonlarla fiyat algisin1 dengelemeye calisir.

1.7.5. Organik Gida Uriinlerine Iliskin Mevzuat ve Sertifikalar:

Organik gida triinlerinin liretim, isleme, paketleme ve satis siireglerinin standartlara uygunlugu,

ulusal ve uluslararasi mevzuatlar ile siki bicimde denetlenmektedir. Bu mevzuatlar, organik
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iriinlerin kalitesini ve tiiketici gilivenini garanti altina almak amaciyla belirlenmis kurallar
biitiinlidiir. Organik {irlinlerde kullanilan girdilerden, iiretim ydntemlerine ve ambalajlama

siireglerine kadar her asamada sertifikasyon zorunludur.

Ulkemizde organik tarim ve organik iiriinlerin denetimi, 2004 yilinda yiiriirliige giren 5262 sayili
Organik Tarim Kanunu ve bu kanuna bagli yonetmelikler ile diizenlenmektedir. Bu mevzuat,
organik tarimin ilkelerini belirlerken, iirlinlerin sertifikalandirilmasi ve etiketlenmesine iliskin
usul ve esaslar1 da kapsamaktadir (Tarim ve Orman Bakanligi, 2020). Uluslararasi alanda ise
Organik Tarim Sertifikasyonlari, 6zellikle EU Organic, USDA Organic, JAS gibi standartlar,
iiriinlerin diinya ¢apinda kabul gérmesini saglamaktadir. Bu sertifikalar, {iretimden tiiketiciye

kadar tiim siire¢lerin izlenebilirligi ve siirdiiriilebilirligini garanti eder.
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IKINCi BOLUM

Duyusal Pazarlama Stratejileri

2.1. Tiiketici Tanim

Uriin ya da hizmetleri satin alarak bunlardan faydalanan bireyler tiiketici olarak tanimlanir. S6z
konusu iirlin veya hizmetleri saglayan kisi, isletme ya da kurumlar ise hem hedef kitlelerini
belirleyebilir hem de zaman zaman tiiketici roliinii iistlenebilir. Ekonomik sistemin saglikli bir
sekilde isleyebilmesi ve biiylimenin siirdiiriilebilmesi agisindan tiiketim hayati bir rol oynar; bu
nedenle bu siire¢ ekonomik yapi igerisinde kesintisiz bir dongii seklinde devam eder (Durmaz,
2014).

Tiiketici, pazarlama ve iktisat literatiiriinde, ihtiyac ve isteklerini karsilamak amacryla mal veya
hizmetleri satin alan, kullanan veya tiiketen, nihai karar verici birey ya da hane halki olarak
tanimlanir. Tiiketici, mal ve hizmetleri kisisel, ailesel ya da ev i¢i kullanim i¢in edinir; bu mallar1

ticari amagla kullanmaz ya da yeniden satisa sunmaz (Kotler & Keller, 2016).

“Tiiketici, lirlin ya da hizmetleri kisisel ihtiyaglarini karsilamak i¢in satin alan ve kullanan kisidir.
Tiiketici, yalnizca satin alan degil; ayn1 zamanda bilgi toplayan, degerlendiren, se¢im yapan ve

tirtinti kullandiktan sonra degerlendiren bireydir.” (Odabasi, Y. & Oyman, B., 2009).

Tiiketici, temel olarak, bireysel veya ailesel ihtiyaglarini karsilamak amaciyla mal veya hizmetleri
satin alan, kullanan ve tiiketen nihai kullanici olarak tanimlanir. Tiiketici kavrami yalnizca satin
alma eylemini gerceklestiren kigiyle sinirli degildir; ayni zamanda satin alma siirecinde bilgi
toplayan, alternatifleri degerlendiren, karar veren, urlinii kullanan ve kullanim sonrasi
memnuniyet veya memnuniyetsizlik gibi deneyimlere sahip olan bireyleri de kapsar. Bu
baglamda tiiketici, yalmzca ekonomik bir aktor degil, ayn1 zamanda psikolojik, sosyolojik ve

kiiltiirel yonleriyle de incelenmesi gereken ¢ok boyutlu bir varliktir.

Tiiketici davraniglari, bireyin ihtiyaclarinin farkina varmasindan baslayarak, satin alma karar
siireci, satin alma eylemi ve satin alma sonrasi degerlendirme gibi asamalari i¢eren karmasik bir
stire¢ olarak ele alinmaktadir. Bu siirecte tiiketici, kisisel motivasyonlar, tutumlar, 6grenme, algi,
kiiltiirel degerler, sosyal etkiler, yagam tarzi ve demografik ozellikler gibi pek ¢ok faktérden
etkilenmektedir. Tiiketici, bu faktorlerin etkilesimiyle bir karar verici olarak hareket eder. Modern
pazarlama anlayisinda isletmelerin stratejik kararlarinin merkezinde yer almakta ve misteri

odakl1 yaklagimlarin temel dayanagini olusturmaktadir. Tiiketici ihtiya¢ ve beklentilerini dogru
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analiz eden igletmeler, rekabet avantaji elde etme, miisteri memnuniyetini saglama ve sadakat
olusturma konusunda 6nemli firsatlar yakalayabilirler. Dolayisiyla tiiketici, yalnizca ekonomik
dongiliniin bir pargasi degil, ayn1 zamanda isletme basarisinin belirleyici unsurlarindan biri olarak

degerlendirilmelidir.

2.2. Tiiketici Davranislarimi Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranislari, bir bireyin mal veya hizmet satin alma siirecindeki kararlarini ve bu
kararlar1 sekillendiren etkenleri ifade eder. Bu davraniglarin anlasilmasi, pazarlama stratejilerinin
etkin bigimde olusturulabilmesi agisindan kritik 6neme sahiptir. Tiiketici davraniglarini etkileyen
faktorler cok boyutlu ve karmagsik yapiya sahiptir; genellikle i¢sel (kisisel ve psikolojik) ve dissal
(kiilttirel, sosyal ve cevresel) faktorler olarak siniflandirilir. Bu faktorlerin her biri, tiiketicinin
bilgi toplama, degerlendirme, karar verme ve satin alma sonrasi davranislarinda belirleyici rol

oynar.

2.2.1. Tiiketici Davranisini Etkileyen Psikolojik Faktorler

Tiiketici davraniglari, bireyin satin alma kararlarim1 ve tiiketim tercihlerini etkileyen cesitli
psikolojik siireclerden dogrudan etkilenir. Psikolojik faktorler, tiiketicinin i¢ diinyasindaki algi,
O0grenme, motivasyon, tutum ve kisilik gibi unsurlari kapsar ve bu faktorler tiiketici karar
mekanizmasinin temel yapi taslarini olusturur. Oncelikle, motivasyon tiiketicinin davranislarin
yonlendiren temel psikolojik gii¢lerden biridir. Motivasyon, bireyin ihtiyaglarinin farkina varmasi
ve bu ihtiyaglar1 karsilamak i¢in harekete gegmesini saglayan igsel bir diirtiidiir. Maslow’un
ihtiyaglar hiyerarsisi teorisi (1943) bu baglamda sik¢a referans verilen bir modeldir. Maslow’a
gore, temel fizyolojik ihtiyacglardan baglayarak giivenlik, sosyal ihtiyaclar, sayginlik ve kendini
gerceklestirme asamalarina kadar uzanan bir ihtiyaglar dizisi bulunmaktadir. Tiiketiciler, bu

ihtiyaglarin seviyesine gore farkli iiriin ve hizmetlere yonelirler.

Psikolojik faktorler, tiiketici davramiglarinin anlagilmasi ve etkin pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesi i¢in kritik 6neme sahiptir. Pazarlamacilarin, tiiketicilerin psikolojik siire¢lerini

anlamasi, hedef kitleye uygun {iriin ve iletigim stratejileri olusturabilmesini saglar.

2.2.2. Tiiketici Davramisim Etkileyen Sosyal-Kiiltiirel Faktorler
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Tiiketici davraniglari, bireyin iginde bulundugu sosyal ve kiiltiirel ¢evrenin etkisi altinda
sekillenir. Sosyal ve Kkiiltiirel faktorler, tiiketicinin degerlerini, inanglarini, normlarimi ve
aligkanliklarini belirleyerek satin alma kararlarin1 dogrudan etkileyen dissal etkenler olarak kabul
edilir. Bu baglamda, tiiketicilerin tercihlerini ve davraniglarini anlamak igin i¢inde bulunduklari

sosyal gruplar, kiiltiirel yapilar ve toplumsal normlar detayli sekilde analiz edilmelidir.

Kotler ve Keller (2016), tiiketici davraniglarini etkileyen faktorler arasinda sosyal ve kiiltiirel
etkenlerin 6nemli bir yer tuttugunu belirtirler. Kiiltiir, bireyin temel degerlerini, algilarini ve
davranis kaliplarini belirleyen genis kapsamli bir yap1 olarak tanimlanir. Her toplumun kendine
0zgi kiiltiirel normlar1 ve degerleri vardir ve bu kiiltiir, tiiketicilerin neyi, nasil ve ne zaman
tiiketeceklerini sekillendirir. Ornegin, bir toplumda belirli iiriinler sosyal statiiyii simgelerken,
baska bir toplumda ayni iiriinler farkli algilanabilir. Kiiltiiriin yan1 sira alt kiiltiirlerin de tiiketici
davraniglar1 iizerinde etkilidir. Alt kiiltiirler, i¢inde bulunulan ana kiiltiirden farkli 6zellikler
tastyan, etnik gruplar, dini gruplar veya cografi topluluklar gibi alt topluluklari ifade eder. Bu alt
kiiltiirler, tiiketicilerin deger yargilarini ve tiiketim aligkanliklarini gesitlendirir. Aile, arkadaglar
ve diger sosyal gruplarin tiiketici kararlari tizerindeki etkisine dikkat ¢ekerler. Aile, bireyin ilk ve
en giiclii sosyal etkisi olarak satin alma aligkanliklarinin gelisiminde kritik bir rol oynar. Arkadas
gruplar1 ve sosyal ¢evre ise Ozellikle geng tiiketicilerin tercihleri tizerinde yonlendirici olabilir.
Ayrica tliketicilerin ait oldugu sosyal siif da, satin alma giicli ve tercihlerini belirleyen 6nemli

bir sosyal etkendir. (Kotler & Keller, 2016).

Sosyal faktorler arasinda en belirleyici olani ailedir. Aile, bireyin tiikketim aligkanliklarin ilk
sekillendigi ve sosyalizasyonun gergeklestigi temel birimdir. Aile {yelerinin tutumlari,
beklentileri ve satin alma aligkanliklar1, tiiketicinin tiriin ve hizmet tercihlerinde 6nemli rol oynar.
Ornegin ¢ocukluk doneminde kazanilan tiikketim aliskanliklar1 ve marka tercihleri, yetiskinlikte
de devam edebilir. Bunun yani sira, bireyin ait oldugu referans gruplar da tiiketici davranislarini
etkiler. Arkadas c¢evresi, is arkadaglar1 veya sosyal medya gibi gruplar, bireyin satin alma
kararlarinda rol oynayan sosyal etkilesim alanlaridir. Referans gruplar, 6zellikle geng tiiketiciler
iizerinde belirgin bir etkiye sahiptir ve moda, teknoloji gibi alanlarda tiiketim tercihlerini
yonlendirebilir. Toplumsal yapiy1 belirleyen diger onemli bir sosyal faktor ise sosyal siniftir.
Sosyal smif, gelir, egitim, meslek gibi unsurlarin birlesimiyle olusan bir statii grubudur ve
bireylerin yasam tarzlarim, tutumlari ve tiiketim aliskanliklarii belirler. Ust sosyal siniflara
mensup tiiketiciler, genellikle prestij ve statiiye yonelik {iriinlere yonelirken, alt sosyal siniflar
daha ¢ok temel ihtiyaglarini karsilamaya odaklanabilir. Bireyin mensup oldugu toplumun ortak
degerleri, inanglari, normlar1 ve geleneklerinden olusur. Kiiltiir, tiiketicinin hangi tiriinleri tercih
edecegi, nasil tiiketecegi ve ne zaman tiiketim yapacagi konularinda cerceve sunar. Ornegin, farkli

kiiltiirlerde beslenme aliskanliklari, giyim tarzlar1 ve tatil tercihlerinde onemli farkliliklar
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gozlemlenir. Kiiltiir ayn1 zamanda alt kiiltiirlere de ayrilir; etnik kdken, din, dil gibi unsurlar alt

kiiltiirleri olusturur ve bu alt gruplar icinde tiiketici davraniglarinda 6zgiin kaliplar ortaya ¢ikar.

2.2.3. Tiiketici Davranisin Etkileyen Kisisel Faktorler

Kigisel faktorler, tiiketici davranmiglarini sekillendiren bireysel oOzellikler ve demografik
degiskenlerdir. Bu baglamda yas, cinsiyet, gelir diizeyi, meslek, egitim ve yasam tarzi gibi
degiskenler on plana cikar. Kotler ve Keller (2016), kisisel faktorlerin tiiketicinin satin alma
kararlarinda temel belirleyiciler oldugunu vurgulayarak, yas ve yasam evresinin tiiketici
ihtiyaglarmi ve tercihlerine dogrudan yansidigini belirtir. Ornegin, geng tiiketicilerin teknoloji ve
yeniliklere daha agik oldugunu, yasli tiiketicilerin ise daha ¢ok saglik ve konfor iiriinlerine

yoneldigini ifade ederler. (Kotler & Keller, 2016).

Kisisel faktorler, bireyin demografik ve yasam tarzi 6zelliklerine bagli olarak tiiketim kararlarim
etkileyen degiskenlerdir. Bu faktorler, tiiketicinin tercih ve davramislarinin sekillenmesinde
dogrudan rol oynar. Bireyin yasi, meslegi, gelir diizeyi, kisiligi, egitim diizeyi ve yasam tarzi bu

faktorlere bigim verir.

Oncelikle, yas ve yasam evresi tiiketici davramslarinda belirleyici bir rol oynar. Insanlarin farkli
yas gruplarina mensup olmalari, ihtiya¢ ve beklentilerinde 6nemli farkliliklar yaratir. Geng
bireyler genellikle yeniliklere agik, teknolojiye ve eglenceye yonelik tiriinlere ilgi duyarken; orta
yas ve iizerindeki bireyler daha ¢ok saglik, konfor ve aile ihtiyaglarina odaklanir. Ayrica yasam
evresi de, yani bireyin bekarlik, evlilik, ¢cocuk sahibi olma gibi hayatin farkli asamalarinda
bulunmasi, tiiketim aliskanliklarinda degisikliklere yol agar. Ornegin, evli ve gcocuklu bireylerin
harcama kaliplari, bekar veya ¢ocuksuz bireylerden farklilik gdsterir. Kisinin meslegi ise sosyal
statiisiinii ve gelir diizeyini etkiledigi i¢in tiiketici tercihlerinde 6nemli bir degiskendir. Bireyin
giinliik yagsam bigimini ve harcama aligkanliklarini da sekillendirir. Yogun is temposuna sahip bir
profesyonel, pratik ve zamandan tasarruf saglayan {iriinleri tercih ederken, serbest meslek

sahipleri farkli tikketim kaliplar1 gosterebilir.

Bunlar diginda kisinin egitim diizeyi o kisinin bilgiye erisimini ve firiinler hakkindaki
farkindaligini artirir. Daha yiiksek egitim diizeyine sahip tiiketiciler, genellikle daha bilingli ve
arastirmaci davraniglar sergiler; lirlin kalitesi, saglik etkileri ve sosyal sorumluluk gibi kriterlere
daha fazla 6nem verir. Yasam tarzi ve kisilik o6zellikleri de kisisel faktorler icinde énemli yer
tutar. Yasam tarzi, bireyin degerleri, ilgi alanlari, aliskanliklar1 ve genel davranis bi¢imini ifade

eder. Ayn1 yas ve gelir grubundaki bireyler farkli yagam tarzlarina sahip olabilir ve bu da tiiketim
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tercihlerinde gesitlilik yaratir. Kisilik ise bireyin sosyal ¢evresiyle olan iliskisini ve iirlinlere karsi
tutumunu belirler. Ornegin yeniliklere agik, disa doniik bireyler, risk almay: seven ve deneyim

arayan tiiketici gruplarina dahil olabilir.

2.4. Tiiketici Karar Alma Siireci

Tiiketici karar alma siireci, bireylerin ihtiyaglarmi karsilamak amaciyla iiriin veya hizmet satin
alirken izledikleri agamalar biitiintidiir. Bu siirec, tiiketicinin bilingli veya bilingsiz olarak cesitli
icsel ve digsal etkenlerin etkisiyle karar vermesine olanak tanir. Tiiketici karar alma siireci
genellikle bes temel asamada incelenir: ihtiyag farkindaligi, bilgi arama, alternatiflerin

degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma sonrasi davranis.

Tiiketici karar alma siireci, pazarlamacilar i¢in biiyliik 6nem tasir ¢iinkii her asama, stratejik
miidahalelerle tiiketicinin tercihlerinin yonlendirilmesine imkén saglar. Siirecin iyi anlasilmasi,
etkili pazarlama kampanyalar1 ve miisteri iliskileri yonetimi igin kritik bir unsur olarak

goriilmektedir.

2.4.1. Bir Ihtiyacin Ortaya Cikma Siireci

Kotler ve Keller (2016), tiiketici karar alma siirecinin ilk asamasini ihtiyaglarin fark edilmesi
olarak tamimlarlar. Onlara gore, tiiketiciler, igsel (0rnegin aglik, susuzluk gibi fizyolojik
ihtiyaclar) veya digsal uyaranlar (6rnegin reklamlar, sosyal ¢evre etkileri) araciligiyla
ihtiyaclarinin farkina varirlar. Bu farkindalik, bireyin mevcut durumu ile arzuladigi ideal durum
arasindaki farkin bilincine varmasidir ve tiikketiciyi harekete gegirir. Bu asamanin pazarlamacilar
acisindan kritik 6neme sahip oldugunu belirtirler ¢iinkii tiiketicinin ihtiya¢ farki olmadan satin
alma siireci baglamaz. Bu nedenle firmalar, reklam ve promosyon faaliyetleriyle tiiketicinin
ihtiyaglarin1 uyarmaya ve harekete gecirmeye cahsirlar. Ozellikle yenilikgi iiriinlerde, tiiketiciler
cogu zaman bilingli ihtiyag sahibi olmadan 6nce digsal uyaranlarla yeni ihtiyaclar kesfedebilirler.

(Kotler & Keller, 2016).

Ihtiyacin ortaya ¢ikma siireci, tiiketici davranislarinin temel baslangi¢ noktasidir ve bireyin
mevcut durumunda bir eksiklik veya tatminsizlik hissetmesiyle baslar. Bu siireg, tiiketicinin
bilingli veya bilingsiz olarak bir gereksinim fark etmesiyle harekete gecer ve sonraki satin alma

davraniglarini tetikler.
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Ihtiyacin dogusu, genellikle bireyin igsel durumundaki degisikliklerden kaynaklanir. Ornegin,
fizyolojik ihtiyaglar (aclik, susuzluk) veya psikolojik ihtiyaglar (sayginlik, ait olma) tiiketiciyi
harekete gegiren temel etkenlerdendir. Maslow’un Ihtiyaglar Hiyerarsisi (1943), bu siirecte
siklikla referans alinir ve ihtiyaglarin bes diizeyde siniflandirildigin belirtir: fizyolojik ihtiyaclar,
giivenlik ihtiyaclari, sosyal ihtiyaglar, sayginlik ihtiyaglar ve kendini gergeklestirme ihtiyaglari.
Tiiketici, ihtiyaglarmin seviyesine gore farkli iiriin veya hizmetlere yonelir. Ihtiyacin fark
edilmesi, tiiketici zihninde bir problem veya tatminsizlik duygusu yaratir. Bu problem, bireyin
mevcut durumu ile arzuladig durum arasindaki fark olarak tanimlanabilir. Ornegin, eskiyen bir
cep telefonunun islevselligini yitirmesi veya modasinin gegmesi, bireyde yeni bir telefon alma
ihtiyacini dogurabilir. Bu asamada, digsal uyaricilar da énemli bir rol oynar. Reklamlar, sosyal
cevre, arkadas tavsiyeleri veya trendler, tiiketicinin heniiz farkinda olmadig: bir ihtiyacin ortaya
cikmasini saglayabilir. Ornegin, bir reklam kampanyas: sayesinde yeni bir teknolojik iiriiniin

varligindan haberdar olan birey, bu iiriine kars1 bir ihtiyac hissetmeye baslayabilir.

2.4.2. Bilgi Arama Siireci

Bilgi arama siireci, tiiketici karar alma siirecinin ikinci asamasidir ve tiiketicinin fark ettigi ihtiyag
dogrultusunda iiriin veya hizmet hakkinda bilgi toplama c¢abalarimi ifade eder. Bu asama,

tiikketicinin satin alma kararin1 bilingli ve saglikli bir sekilde verebilmesi igin kritik 6neme sahiptir.

Tiiketici, ihtiyag farkindaliginin ardindan, hangi iirlin veya hizmetin ihtiyaglarini en iyi sekilde
karsilayacagina dair bilgi edinmeye baslar. Bu bilgi arama siireci hem i¢sel hem de dissal
kaynaklardan yararlanilarak gerceklestirilir. Igsel bilgi arama, bireyin kendi gecmis
deneyimlerine, hafizasina ve bilgi birikimine dayanir. Ornegin, daha énce kullandig1 bir {iriin
veya markayla ilgili anilar, tiiketicinin kararini etkileyebilir. Digsal bilgi arama, tiiketicinin
cevresinden, sosyal c¢evresinden, medya ve reklamlar gibi gesitli kaynaklardan yeni bilgiler
toplamasini icerir. Bu asamada tiiketiciler, aile, arkadaslar, uzman goriisleri, kullanici yorumlari
ve internet gibi kanallardan faydalanabilirler. Ayrica, pazarlama iletisimi faaliyetleri (reklamlar,
brogiirler, internet siteleri) tiiketicilerin bilgi arama siire¢lerinde 6nemli bir rol oynar. Bilgi arama
stirecinin kapsamu, {iriiniin karmasiklig, fiyati, tiiketicinin bilgiye olan ilgisi ve satin alma riskinin
biiylikliigii gibi faktorlere bagli olarak degisir. Karmasik ve yiiksek maliyetli tiriinlerde tiiketiciler
daha fazla bilgi toplama egilimindeyken, diisiik maliyetli ve rutin liriinlerde bu siire¢ daha sinirlt

olabilir.

Bilgi arama siireci, tiiketici davraniglarinin anlasilmasi ve pazarlama stratejilerinin olusturulmasi

acgisindan kritik bir asamadir. Pazarlamacilarin, tiiketicilerin bilgi kaynaklarmi ve arama
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bicimlerini iyi analiz ederek uygun iletisim kanallarm se¢meleri, rekabet avantaji elde etmelerine

katki saglar.

2.4.3. Alternatiflerin Degerlendirilme Siireci

Alternatiflerin degerlendirilmesi, tiiketici karar alma siirecinin en karmasik ve belirleyici
asamalarindan biridir. Bu siirecin dogru anlasilmasi, tiiketici ihtiya¢ ve beklentilerine uygun {iriin

gelistirme ve pazarlama stratejilerinin olusturulmasi acisindan biiyiik 6nem tasir.

Alternatiflerin degerlendirme siireci, tiiketici karar alma siirecinde ihtiyac farkindalig1 ve bilgi
arama asamalarini takiben gelen kritik bir evredir. Bu siirecte, tiiketici, elde ettigi bilgi ve veriler
1s51¢inda mevcut {irlin veya hizmet seceneklerini karsilastirarak kendisi i¢in en uygun olani
belirlemeye calisir. Tiiketiciler, degerlendirme siirecinde ¢esitli dlgiitler kullanir. Bu 6l¢iitler
genellikle {iriiniin fiyati, kalitesi, markasi, fonksiyonel 6zellikleri, tasarimi, garanti kosullar1 ve
satig sonrast hizmet gibi unsurlar1 igerir. Tiiketicinin tercih ettigi kriterler, kisisel degerler,

oncelikler ve gegmis deneyimlerle sekillenir.

Tiiketiciler, alternatifleri hem objektif hem de siibjektif degerlendirmelere tabi tutarlar. Objektif
degerlendirmeler genellikle {irliniin teknik ozellikleri ve somut avantajlari iizerine olurken,
siibjektif degerlendirmeler tiiketicinin duygusal baglari, algilar1 ve tutumlari ile ilgilidir. Ornegin,
bir marka imaji veya reklamlarin yarattigt olumlu izlenimler, siibjektif degerlendirmede

belirleyici olabilir.

Alternatiflerin degerlendirme siireci, pazarlamacilar icin de stratejik bir firsat alanidir. Firmalar,
iriinlerini tiiketicinin degerlendirme kriterlerine gére konumlandirarak ve farklilastirarak tercih
edilme sanslarim artirabilirler. Ayrica, etkili iletisim ve marka yonetimi ile tiiketicinin siibjektif

degerlendirmesinde olumlu bir alg1 olusturmak miimkiindjir.

2.4.4. Satin Alma Kararmin Verilmesi ve Satin Alma Siireci

Satin alma kararmin verilmesi, tiiketici karar alma siirecinin kritik bir asamasidir ve tiiketicinin
alternatifler arasindan en uygun iriinii veya hizmeti segip, satin alma niyetini gergeklestirmesi
anlamina gelir. Bu asama, tiiketicinin 6nceki asamalarda yaptigi ihtiyag¢ belirleme, bilgi arama ve

alternatif degerlendirme siireglerinin sonucunda sekillenir.
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Tiiketici, karar verme asamasinda bir¢ok i¢sel ve digsal faktoriin etkisi altinda kalir. I¢sel faktorler
arasinda bireysel tercihler, psikolojik durum, finansal olanaklar ve gecmis deneyimler yer alirken;
digsal faktorler arasinda iiriintin bulunabilirligi, fiyat degisiklikleri, promosyonlar, satis kosullari
ve sosyal ¢evrenin etkisi bulunur. Ornegin, tiiketici istedigi iiriinii begense bile, {iriin stokta yoksa
ya da fiyat beklentisinin iizerindeyse satin alma kararini erteleyebilir veya farkli bir iiriin tercih
edebilir. Satin alma kararimin verilmesi ve satin alma siireci, tiiketici davraniglarinin
sekillenmesinde son derece Onemli bir donemectir. Pazarlamacilar icin bu asamanin etkin
yOnetimi, miisteri memnuniyetini artirmak ve marka sadakati olusturmak acisindan kritik dneme

sahiptir.

Tiiketici 6nce bir ihtiyact fark eder, ardindan bu ihtiyaci karsilayacak iiriinler hakkinda bilgi
aramaya baslar. Topladig1 bilgileri degerlendirir, alternatifler arasinda karsilastirma yapar ve
kendi tercihine en uygun secenegi belirler. Ancak satin alma karar1 sadece tiiketicinin tercihiyle
sinirli kalmaz; {iriiniin bulunabilirligi, fiyat1 ve satis kosullar1 gibi digsal faktorler de bu karari
etkiler. Satin alma islemi gergeklestikten sonra tiiketici, tirtinden aldig1 memnuniyeti degerlendirir
ve bu deneyim gelecekteki satin alma kararlarini sekillendirir. Armstrong, pazarlamacilarin bu
stirecte tiiketicinin davranislarini iyi analiz etmeleri ve uygun stratejiler gelistirerek tiiketiciyi

etkiler. (Armstrong, G. & Kaotler, P., 2019)

2.4.5. Satin Alma Sonrasi1 Davrams Siireci

Satin alma sonrasi davranig siireci, tiikketici karar alma siirecinin son asamasini olusturur ve
titketicinin satin aldig {irlin veya hizmetle ilgili deneyimlerini degerlendirmesiyle baslar. Bu
stirecte tiiketici, satin alma kararimin dogrulugunu sorgular, iiriinden aldig1 tatmin diizeyini

degerlendirir ve gelecekteki satin alma davraniglarinmi sekillendirir.

Tiiketicinin memnuniyeti veya memnuniyetsizligi, satin alma sonrast davranisin temel
belirleyicisidir. Eger tiiketici iirlinden tatmin olursa, iirliin veya marka ile ilgili olumlu tutumlar
gelistirir, tekrar satin alma egilimi gosterir ve marka sadakati olusabilir. Aksi takdirde,
memnuniyetsizlik durumunda tiiketici sikayette bulunabilir, {iriinii iade edebilir veya markaya
olan giivenini kaybederek alternatif markalara yonelebilir. Satin alma sonrasi siiregte tiiketicinin
algiladig riskler de 6nemlidir. Ozellikle yiiksek fiyatli veya teknik agidan karmasik iiriinlerde,
tilketiciler satin alma kararindan sonra “biligsel uyumsuzluk™ yasayabilirler; yani kararlarindan
dolay1 pismanlik hissedebilirler. Bu durumda, firmalarin tiiketiciyi destekleyici iletisim ve

hizmetlerle bu pismanlig1 azaltmalar1 gerekir. Bu siireg tiiketici ile marka arasindaki uzun vadeli
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iligkiyi sekillendiren ve miisteri memnuniyetini siirdiiriilebilir kilan kritik bir asamadir. Pazarlama

stratejilerinin basartya ulasabilmesi i¢in bu siirecin iyi yonetilmesi gerekir.

2.5. Duyusal Pazarlama Tanimi

Duyusal pazarlama, tiiketicilerin bes duyu organina (gbrme, isitme, dokunma, tatma ve koku)
hitap ederek onlarin duygusal ve bilingdis1 tepkilerini harekete gecirmeyi amaclayan pazarlama
stratejisidir. Bu yaklasim, tiiketici deneyimini zenginlestirerek marka bagliligin1 ve satin alma
kararlarini olumlu yonde etkiler. Duyusal pazarlama, {iriinlerin veya hizmetlerin algilanig bigimini
sekillendirerek, tliketicinin marka ile duygusal bag kurmasimi saglar. Bdylece, tiiketici

davranislarinda kalict ve giiclii etkiler yaratmay1 hedefler.

Duyusal pazarlama, 6zellikle rekabetin yogun oldugu sektorlerde farklilasma yaratmak igin
onemli bir arag olarak goriiliir. Ornegin, gida sektériinde iiriinlerin tat ve koku 6zellikleri marka
tercihinde belirleyici olurken, liiks tiiketim triinlerinde dokunsal deneyim ve gorsel sunum 6n
plana ¢ikar. Ayrica, teknoloji ve hizmet sektorlerinde de kullanict deneyimini optimize etmek icin
ses ve dokunma gibi duyusal unsurlar pazarlama stratejilerine entegre edilmektedir. (Krishna,
2012).

Insanlar diinyay1 gorerek, isiterek, dokunarak, tadina bakarak ve koklayarak deneyimler. Duyusal
pazarlama da bu deneyimlerin her birini pazarlama siirecine dahil ederek, tiiketicinin marka ile
daha giiclii ve kalict bir bag kurmasini saglar. Bu yaklasim, tiiketicilerin sadece {irliniin teknik
Ozelliklerine veya fiyatina odaklanmak yerine, {iriinle ilgili yasadiklar1 deneyime 6nem verir.
Ornegin, bir magazada kullamlan hos kokular insanlarin o ortamda daha uzun siire kalmasini
saglar ve aligveris deneyimini olumlu yonde etkiler. Benzer sekilde, {iriin ambalajinin dokusu
veya sekli dokunma duyusunu harekete gecirerek tiiketicide kalite algis1 yaratabilir. Miizik ise,
magaza atmosferini sekillendirerek insanlarin ruh halini etkiler ve satin alma istegini artirabilir.
Tiiketicinin bilincaltinda giiclii etkiler birakir. insanlar duyu organlariyla aldiklar1 uyarimlara
kars1 genellikle bilingsizce tepki verirler; bu ylizden gorsel renkler, koku, ses ve dokunma gibi
uyaranlar tliketicinin kararlarimi etkilemede O6nemli rol oynar. Bu yiizden firmalar, iiriin
tasarimindan magaza diizenine kadar tiim siireglerde duyu organlarina hitap edecek stratejiler
gelistirir. Duyusal pazarlama sadece bir iiriin veya hizmetin satisim1 artirmakla kalmaz, ayni
zamanda tiiketicilerin o marka ile kurdugu iliskiyi derinlestirir. Tiiketiciler, duyularina hitap eden
markalarla daha gii¢lii bir bag kurar, bu da uzun vadede marka sadakati ve tekrar satin alma
oranlarimin artmasini saglar. Bu nedenle, giiniimiiz rekabet ortaminda duyusal pazarlama firmalar

i¢in 6nemli ve etkili bir aragtir.
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2.5.1. Duyusal Pazarlamanin Onemi

Duyusal pazarlama, giiniimiiz rekabetci ve deneyim odakli pazarlama ortaminda tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmek, algilarin1 yonetmek ve marka ile duygusal bag kurmalarini saglamak agisindan
hayati bir 6neme sahiptir. Geleneksel pazarlama yaklagimlari genellikle iirtin 6zelliklerine,
fiyatlandirmaya ya da dagitim stratejilerine odaklanirken; duyusal pazarlama, tiiketicinin tiim
duyu organlarina hitap ederek daha derin, daha anlamli ve hatirlanabilir bir tiikketici deneyimi
sunmayl amaglar. Bu yoniiyle duyusal pazarlama, pazarlama faaliyetlerini sadece rasyonel

temellere degil, ayn1 zamanda duygusal ve sezgisel boyutlara da tasir.

Duyusal uyarilarin marka sadakati, tiikketici memnuniyeti ve satin alma niyeti tizerinde onemli
etkileri oldugunu ortaya koymaktadir. Duyusal pazarlamanin, tiikketici algisini bilingli ya da
bilingdis1 yollarla etkileyerek, marka tercihlerini sekillendirir. Tiiketiciler, sadece islevsel
ozellikleri nedeniyle degil, ayn1 zamanda markanin onlara hissettirdigi deneyim nedeniyle de
iriinleri tercih etmektedirler. Bu nedenle, bir markanin sundugu duyusal deneyim, tiiketici

zihninde farklilagma yaratmak agisindan giiglii bir aragtir. (Krishna A., 2012)

Duyusal pazarlamanin 6nemi sadece tiiketici tarafinda degil, marka yonetimi acgisindan da
biiyiiktiir. Tiiketicilerin her giin binlerce marka mesajina maruz kaldig giiniimiizde, fark edilmek
ve hatirlanmak oldukca zor hale gelmistir. Bu nedenle duyusal uyarilarla desteklenen bir marka
deneyimi, markanin digerleri arasindan styrilmasini saglar. Ornegin; Apple magazalarinin sade
ve beyaz tasarimi ya da Starbucks'in kahve kokusuyla biitiinlesmis atmosferi markalarin tiiketici
zihninde nasil yer edindigine dair ¢arpici 6rneklerdir. Bu pazarlama tiirii tiiketicinin dikkatini
cekme, {irlin ya da hizmet ile ilgili olumlu ¢agrisimlar yaratma, marka sadakati olugturma ve satin
alma davranisim1 yonlendirme agisindan son derece stratejik bir pazarlama yaklagimidir. Bu
baglamda isletmelerin, tiiketici deneyimini biitiinciil bir sekilde ele alarak, tiim duyulara hitap
edecek sekilde pazarlama stratejileri gelistirmesi, rekabet avantaj1 elde etmeleri agisindan kritik

bir rol oynamaktadir.

2.5.2. Duyusal Mekanizmalar

Duyusal mekanizmalar, tiiketicilerin ¢evresel uyaricilara karsi verdikleri duyusal tepkileri
aciklayan, insanin bilissel ve duygusal yapistyla dogrudan iligkili olan sistematik siireglerdir. Bu
mekanizmalar; gorme, isitme, koklama, tatma ve dokunma gibi bes temel duyu araciligiyla,

titketici davraniglarinin nasil sekillendigini anlamada kritik bir rol oynamaktadir. Duyular
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aracilifiyla alian bilgiler, sinir sistemi vasitasiyla islenerek bireyin algisini, tutumunu ve

nihayetinde karar alma stireclerini etkiler.

Krishna, duyusal mekanizmalarin tiiketicinin iiriinle ya da hizmetle kurdugu temasin ilk basamagi
oldugunu ifade eder. Bu temas, tliketicinin zihinsel temsillerini tetikler, gegmis deneyimlerle
baglant1 kurar ve bilingli ya da bilingdis1 diizeyde bir anlamlandirma siireci baglatir. Bu nedenle,
pazarlama stratejilerinde duyularin etkin sekilde kullanimi, markanin tiiketici zihnindeki algisini

gliglendirebilir. (Krishna A., 2012)

2.5.3. Algiy1 Etkileyen Faktorler

Algi, bireyin dis diinyadan gelen uyaricilar1 duyular yoluyla alip zihinsel olarak anlamlandirma
stirecidir. Pazarlama baglaminda algi, tiiketicinin {iriin, marka ya da hizmet hakkinda edindigi
izlenimleri sekillendiren temel psikolojik siireclerden biridir. Bu siire¢ bireyler arasi1 farklilik
gosterir; ¢iinkii algi, yalnizca digsal uyaricilara degil, ayn1 zamanda bireyin igsel durumuna,
geemis deneyimlerine ve ¢evresel baglama da baglidir. Alginin olusumunda etkili olan faktorler

hem bireysel hem ¢evresel hem de kiiltiirel diizeyde etkilesim halindedir.

Tiiketicinin yasi, cinsiyeti, egitim diizeyi, gelir durumu, yasam tarzi ve kisilik 6zellikleri gibi
bireysel farkliliklar, uyaricilara karsi gelistirdigi algiyr dogrudan etkiler. Ornegin, geng bir
tiikketici i¢in bir iirliniin teknolojik yonii dikkat ¢ekici olabilirken, yasli bir birey daha ¢ok kullanim
kolayligina odaklanabilir. Bu baglamda bireysel 6zellikler hem algilanan bilgiye duyarliligi hem
de bu bilginin nasil yorumlandigimi belirler. Algimin temelini olusturan bes duyudan alinan
uyarilar (gérme, isitme, tatma, koklama ve dokunma), tiiketici deneyimini sekillendiren temel
girdilerdir. Duyular, iirlinle kurulan ilk temasi saglar ve ¢ogu zaman tiiketici kararin belirleyen
ilk izlenimi olusturur. Krishna (2012), duyularin tiiketicinin marka ile kurdugu duygusal bagda
kritik rol oynadiginm belirtmistir. Ornegin, bir magazada kullanilan hos bir koku veya yumugsak
dokuya sahip bir ambalaj tiiketici zihninde olumlu bir marka algis1 yaratabilir.

Alg1, yalmizca duyularla bilgi alinmas1 degil, ayn1 zamanda bu bilginin zihinsel olarak organize
edilip anlamlandirilmasidir. Bu yorumlama siireci; bireyin inanglari, degerleri, tutumlar1 ve
zihinsel semalar1 dogrultusunda gerceklesir. Ayni {iriin ambalaj1 bir tiiketici tarafindan “gevre
dostu” olarak yorumlanirken, bagka bir tiiketici tarafindan “dayaniksiz” olarak algilanabilir. Bu
nedenle, pazarlama iletisiminde tiiketici zihninde olumlu bir sema olusturmak, markanin

konumlandirilmasi agisindan biiylik 6nem tagir.
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2.5.4. Duyu ve Bilissel Sistemler

Duyu ve biligsel sistemler, insanin g¢evresini algilamasi, yorumlamasi, 6grenmesi ve bu
dogrultuda davranis gelistirmesi agisindan temel psikolojik siirecleri olusturur. Bu sistemler
ozellikle pazarlama, reklamcilik ve tiiketici davraniglari alaninda tiiketici karar mekanizmasinin
anlasilmasi i¢in kritik 6neme sahiptir. Duyusal sistemler dis diinyadan gelen verilerin alinmasini
saglarken; biligsel sistemler bu verileri isleme, hafizada depolama, anlamlandirma ve

degerlendirme gorevini iistlenir.

Duyusal sistemler, insanin g¢evresel uyaricilara verdigi ilk tepkiyi olusturan bes temel duyu
(gbrme, isitme, koklama, tatma, dokunma) araciligryla ¢alisir. Her bir duyu, farkli bir bilgi tiiriinii

isler ve tiiketici deneyiminde ayr1 bir boyut olusturur.

Biligsel sistemler, bireyin ¢evresel uyaranlar1 yorumlama, bilgi isleme, karar verme, dikkat, bellek
ve dgrenme siireglerini icerir. Bu sistem, duyu organlari araciligiyla alinan bilgileri zihinsel olarak

isleme tabi tutar ve bunlari bireyin daha dnceki bilgi birikimiyle karsilagtirarak anlamlandirir.

Duyusal ve bilissel sistemler bir arada calisarak alginin olugmasini saglar. Bu sistemlerin
etkilesimiyle tiiketiciler, {iriin ve markalarla ilgili anlam olusturur, degerlendirme yapar ve karar
verirler. Ozellikle duyusal uyaranlarin zihinsel ¢agrisimlar tetiklemesi hem hatirlanabilirligi hem
de duygusal bag1 kuvvetlendirir. Ornegin; vanilya kokusunun bir tiiketicide ¢ocukluk anilarini
cagristirarak giiven hissi yaratmasi, duyusal ve bilissel sistemlerin birlikte islemesine bir rnektir.

Bu siire¢, marka kimliginin olusturulmasinda giiclii bir temel saglar.

2.5.4.1.Gorme Duyusu (Visual Algy)

Gorme duyusu, renkler, sekiller, ambalaj tasarimi, magaza diizeni ve 1siklandirma gibi unsurlarla
dogrudan iligkilidir. Gérsel uyaricilar, tiiketicinin ilk izlenimini olusturur ve tirtin ya da markaya
yonelik algiy1 biiyiik 6l¢iide etkiler. Gorsel 6geler; sadece estetik deger sunmakla kalmaz, ayni
zamanda duygusal tepkileri tetikleyerek tiiketici zihninde belirli ¢agrisimlar olusturur. Ornegin,
kirmiz1 gibi sicak renkler genellikle enerji, hareketlilik ve tutku gibi duygulari ¢agristirirken; mavi

gibi soguk renkler giiven, sadelik ve profesyonellik algis1 yaratir.

Gorme duyusu, insanin ¢evresini algilamasinda en baskin ve en hizli ¢alisan duyusal sistemlerden
biridir. Insan beyni, dis diinyadan aldig1 bilgilerin yaklasik %80’ini gorsel yollarla isler.
Pazarlama stratejilerinde gorsel uyaricilara verilen 6nem, tiiketicilerin {iriin veya hizmet algilarini

yonlendirmek acisindan kritik rol oynar. Renkler, sekiller, ambalaj tasarimi, logolar, gorsel sunum
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bicimi, magaza diizeni ve Urilin yerlesimi gibi 6geler, tiiketicinin marka ile kurdugu ilk temasta

giiclii bir izlenim yaratir ve satin alma davranisini etkiler.

Ambalaj tasarimi da gorsel uyarilarin etkili kullanildig: bir diger alandir. Ambalajin rengi, yazi
karakteri, grafik diizeni ve genel estetigi; tiiketicinin {irlin hakkindaki ilk yargisin biiyiik 6lgiide
etkiler. Ambalaj yalnizca bilgi tasiyici bir arag degildir, ayn1 zamanda marka kimligini ve tiiketici

algisii sekillendiren giiclii bir iletisim kanalidir.

Krishna’ya gore gorsel uyarilar, diger duyusal kanallar arasinda en hizli algilanan ve zihinsel
islemlemeyi tetikleyen uyaranlardir. Tiiketiciler, bir iiriinle ya da marka ile ilk temas1 gogunlukla
gorsel olarak kurarlar; bu ilk izlenim ise iiriiniin kalitesi, giivenilirligi ve cazibesi hakkinda bir
yargi olusmasini saglar. Renklerin ve sekillerin yalnizca estetik birer unsur degil, ayn1 zamanda
algisal ve duygusal anlamlar tastyan pazarlama araclari oldugunu ifade etmektedir. Ozellikle
ambalaj tasarimi ve magaza diizenlemesinde kullanilan gorsel 6gelerin, tiiketicinin marka ile bag

kurmasinda ve aligveris kararlarinda belirleyici oldugu vurgulanmaktadir. (Krishna A., 2012)

2.5.4.2. Isitme Duyusu (Auditory Algy)

Isitme duyusu, tiiketicinin ¢evredeki seslere, miizige ve konusmalara verdigi tepkileri kapsar. Fon
miizikleri, magaza i¢i ses diizenlemeleri ve reklam miizikleri, tiiketicinin ruh hali iizerinde
dogrudan etkili olup, aligveris deneyimini yonlendirebilir. Magaza i¢inde yavas tempolu miizigin

titketicilerin daha uzun siire magazada kalmalarina neden oldugunu ortaya koymustur.

Insanlarin cevresel sesleri algilamalarmi saglayan temel bir duyusal mekanizma olan isitme
duyusu, pazarlama stratejileri igerisinde duygusal tepkiyi tetikleme, atmosfer olusturma ve marka
kimligi yaratma gibi cesitli iglevlere sahiptir. Duyusal pazarlama baglaminda isitsel uyaranlar;
magaza i¢i miizikler, reklam jingle’lar1, ambalaj sesleri, sesli logo ve marka sesi gibi unsurlar
araciligryla tiiketici davraniglarimi  etkilemekte ve markalarin  zihinsel temsillerini

sekillendirmektedir.

Isitsel uyaricilarin tiiketici deneyimine etkisi, biiyiik 6lciide bireyin duygusal ve bilissel
siiregleriyle baglantilidir. Arastirmalar, miizigin temposunun ve tiirlinlin tiiketici ruh halini
degistirdigini, aligveris sliresini uzattigini ve satin alma kararlarini etkiledigini gostermektedir.
Morrison, Gan, Dubelaar ve Oppewal (2011) tarafindan yapilan ¢alismada, magaza i¢inde ¢alinan

yavas tempolu miizigin tiiketicilerin magazada daha uzun siire kalmasina ve daha fazla harcama
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yapmasina neden oldugu belirlenmistir. Bu baglamda miizik, yalnizca bir arka plan 6gesi degil,

ayn1 zamanda stratejik bir deneyim tasarim araci olarak degerlendirilmektedir.

Ayrica iirlin ambalajlarindan ¢ikan sesler de isitme duyusunu etkileyen unsurlar arasinda yer
almaktadir. Ornegin, bir cips paketinin agilirken gikardig1 “citirti” sesi ya da gazl bir igecegin
acildiginda duyulan “fisilt1” sesi, tiiketicide tazelik ve kalite algisini giiglendirebilir. Bu tiir isitsel

ipuglari, iiriin deneyimini zenginlestirerek marka degerine katki saglar (Krishna, 2012).

2.5.4.3. Tat Alma Duyusu (Gustatif Algr)

Tat alma duyusu, o6zellikle yiyecek, icecek ve kozmetik sektorlerinde kritik bir faktordiir. Tat
duyusunun uyarilmasi, {iriiniin dogrudan algilanmasina ve tiiketici memnuniyetinin
sekillenmesine katki saglar. Lezzet deneyimi sadece agiz yoluyla degil, ayn1 zamanda koku ve

gorme gibi diger duyularla da biitiinlesik olarak degerlendirilir.

Tat alma duyusu, tiiketici deneyiminde ozellikle yiyecek, i¢cecek, kozmetik ve ilag sektdrleri gibi
{iriiniin dogrudan ag1z yoluyla tiiketildigi alanlarda belirleyici bir rol oynar. Insanlar genellikle
bes temel tadi algilayabilir: tatli, tuzlu, aci, eksi ve umami. Tat alma duyusu, yalnizca fiziksel bir
duyum degil, ayn1 zamanda ge¢mis deneyimler, kiiltiirel aligkanliklar ve bireysel tercihlerle

sekillenen ¢ok boyutlu bir algisal siirectir.

Pazarlama stratejilerinde tat duyusunun etkin kullanimi, 6zellikle 6rnekleme (sampling), tadim
stantlar;, gastronomik etkinlikler ve iiriin gelistirme siireglerinde karsimza cikar. Uriin
denemeleri, tiiketiciyle duygusal bag kurmanin ve iiriiniin duyusal ozelliklerini dogrudan
deneyimletmenin etkili yollarindandir. Krishna, tatma yoluyla deneyimlenen iriinlerin zihinsel
temsillerinin daha gii¢lii oldugunu ve tiiketicinin o markaya karsi daha yiiksek bir memnuniyet

ve sadakat gelistirdigini ortaya koymustur. (Krishna, 2012).

2.5.4.4. Dokunma Duyusu (Haptik Algr)

Dokunma duyusu, iiriiniin malzeme kalitesi, ylizey dokusu ve fiziksel temasla ilgili unsurlar
iizerinden tiiketici algisini etkiler. Dokunsal deneyim 6zellikle {iriin degerlendirme agsamasinda
onemlidir ve tiiketici giivenini artirir. Bir {irlinlin elde tutulabilirligi, yumusakligi, agirligi gibi

unsurlar tiiketici zihninde kalite gostergesi olarak algilanir.
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Dokunma duyusu, insanin dis diinyayla dogrudan fiziksel temas kurmasini saglayan temel bir
duyusal mekanizmadir. Pazarlama literatiirinde bu duyunun, 6zellikle {iriiniin algilanan kalitesi,
giivenilirligi ve memnuniyet diizeyi iizerinde belirleyici bir rol oynadigi kabul edilmektedir.
Dokunma, tiiketicinin bir tiriinii degerlendirme siirecinde ilk bagvurdugu duyulardan biridir ve bu

temas, tiikketiciyle tirlin arasinda fiziksel oldugu kadar psikolojik bir bag da kurar.

Duyusal pazarlama baglaminda dokunmanin giicii, marka deneyimini derinlestirir. Dokunma
duyusu ozellikle tekstil, giyim, ambalaj, teknoloji ve liiks triinler gibi fiziksel temasin 6nemli
oldugu sektorlerde tiiketici davranmisini dogrudan etkiler. Dokunma, iirlinlin yiizeyi, agirligi,
sicakligl, sertligi veya yumusakligi gibi 6zellikleri araciligiyla algilanir ve bu bilgiler tiiketici

zihninde {irtiniin kalitesine dair 6nemli ipuglar1 olusturur (Krishna, 2012).

Peck ve Childers (2003), fiziksel temasin olmadig1 ortamlarda (6rnegin ¢evrim igi aligveriste)
dokunsal eksikligin tiiketicide giliven eksikligine ve karar verme zorluguna neden olabilecegini
ortaya koymuslardir. Bu durum, dokunmanin yalnizca fiziksel degil, ayn1 zamanda biligsel ve
duygusal bir deneyim boyutu da tasidigini gostermektedir. Bu nedenle birgok marka, magaza
tasarimi, raf diizeni, ambalaj se¢imi gibi alanlarda dokunsal uyaranlar stratejik olarak

kullanmaktadir. Peck, J., & Childers, T. L. (2003)

2.5.4.5. Koklama Duyusu (Olfaktor Alg)

Koku duyusu, ozellikle duygusal bellegi harekete geciren giiclii bir mekanizmadir. Kokular,
titketicilerin gegmis deneyimlerini hatirlatabilir, belirli duygusal tepkileri tetikleyebilir ve marka
ile duygusal bir bag kurulmasini saglayabilir. Hos kokularla desteklenen aligveris ortamlarinin

tiikketici davranislari lizerinde olumlu etkiler yaratir.

Bu duyu, insan hafizasi ve duygular1 tizerinde dogrudan etkili olan gii¢lii bir duyusal
mekanizmadir. Insanlar, kokular araciligiyla cevrelerindeki uyaricilara izl ve duygusal tepkiler
verebilir. Duyusal pazarlama baglaminda, koku, tiiketicinin marka ile kurdugu bagin
giiclenmesinde 6nemli bir ara¢ olarak kullanilir. Bu durum, 6zellikle magaza atmosferi, iirlin

deneyimi ve marka kimligi olusturma siireglerinde etkili hale gelir (Krishna, 2012).
Yapilan arastirmalar, kokularin beyindeki limbik sistemle 6zellikle de hafiza ve duygularla ilgili

boliimlerle dogrudan baglantili oldugunu ortaya koymustur. Bu nedenle, hos bir koku yalnizca

ortami giizellestirmekle kalmaz, ayn1 zamanda tiiketicinin {iriin ya da hizmetle ilgili olumlu

40



duygular gelistirmesine neden olur. Koku, magaza i¢i atmosferin bir parcasi olarak tiiketici

davranislarini etkiler ve satislart arttirir (Kotler & Keller, 2016).

2.6. Duyusal Pazar Yaratma Siirecleri

Duyusal Pazar Yaratma Siiregleri, markalarin tiiketici ile sadece islevsel ya da bilissel degil; ayni
zamanda duygusal ve duyusal diizeyde de iliski kurarak, farklilastirilmis ve kalici bir pazar
olusturma stratejisidir. Bu siire¢, bes duyunun (gérme, isitme, dokunma, tatma, koklama) algisal
temellerine dayanarak tiiketici deneyimini derinlestirmeyi ve markaya olan baglilig1 artirmay1

amaglar. Duyusal pazar yaratma stireci genellikle 5 asamadan olusur (Lindstrom, 2005).

2.6.1. Duyusal Haritalama (Sensory Mapping)

Duyusal pazar yaratmanin ilk adimi, markanin mevcut durumda tiiketicilere hangi duyular
tizerinden hitap ettigini ortaya koyan bir analizdir. Bu analiz, markanin tiim temas noktalarinda
(lirtin, ambalaj, magaza, reklam, web sitesi gibi) hangi duyularin ne diizeyde aktive edildigini
anlamaya yoneliktir. Bu haritalama c¢alismasi, tliketicinin markayla kurdugu ¢ok duyulu
deneyimin giiclii ve zayif yonlerini belirlemeyi saglar. Ornek olarak bir kozmetik markast,
miisterilerle temas ettigi anda (magaza i¢i miizik, kokular, dokulu ambalajlar, aydinlatma) hangi
duyularin devreye girdigini analiz eder. Eger dokunsal 6geler eksikse, iiriin teshirinde dokunmay1

tesvik eden unsurlar eklenebilir.

Bu asamada, markalarin “duyusal bosluklarini” belirlemeleri agisindan kritiktir. Ayrica tiiketiciye
yonelik anket, gozlem ya da ndromarketing teknikleri (goz takibi, GSR, EEG vb.) ile
desteklenebilir. (Krishna, 2012).

2.6.2. Duyusal Pazarlama Stratejilerinin Gelistirilmesi

Duyusal haritalama sonrasi elde edilen veriler dogrultusunda, markanin rakiplerinden ayrigmasini
saglayacak Ozel duyusal stratejiler gelistirilir. Bu stratejiler, markaya 6zgii imza duyular
olusturarak tiiketici zihninde kalici ve benzersiz bir yer edinmeyi hedefler. Bu strateji; koku, tat,

dokunma, ses veya gorsellikte 6zgiinliik yaratma ile saglanabilir.

2.6.3. Cok Duyulu Uyum ve Tutarhlik (Multisensory Congruence)
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Duyusal 6gelerin birbirleriyle ve markanin genel kimligiyle uyum i¢inde olmasi, tiiketicinin
olumlu bir biitlinsel deneyim yasamasini saglar. Gorsel, isitsel ve diger duyusal uyaranlar arasinda
anlamli bir senkronizasyon saglanamazsa, tiiketici zihninde kafa karigiklig1 ya da negatif yargilar
olusabilir. Bu nedenle kullanilan her duyusal unsur, markanin vaadiyle tutarli ve anlaml
olmalidir. Ornek olarak bir organik iiriinler magazasi, dogal igerikli iiriinler sundugu i¢in ic
mekanda dogal ahsap raflar, hafif toprak tonlarinda renk paleti, lavanta ve okaliptiis gibi bitki
kokulart, kus civiltilart veya doga sesleri iceren miizikler kullanirsa, bu biitiinliik dogallik algisini

giiclendirir. Ancak ayn1t magazada floresan aydinlatma ve yiiksek tempolu pop miizik ¢calinmasi,

algilanan dogallikla celiserek tiiketicinin zihinsel uyumunu bozabilir.

2.6.4. Duyusal Test ve Tiiketici Geri Bildirimi (Sensory Testing and Consumer
Feedback)

Duyusal stratejilerin tiiketici davramigina etkisini anlayabilmek igin yapilan testler, duyusal
pazarlama siirecinde hayati bir 6neme sahiptir. Bu agamada gelistirilen gorsel, isitsel, dokunsal,
kokusal ve tatla ilgili unsurlar, farkli varyasyonlarla sahada ya da kontrollii laboratuvar
ortamlarinda test edilir. Hangi kombinasyonlarin tiiketici iizerinde daha olumlu etkiler yarattig1,

duyusal uyaranlara verilen tepkiler araciligiyla analiz edilir.

Test siirecinde anketler, odak grup caligmalari, goz izleme (eye-tracking), galvanik deri yaniti
(GSR) gibi ndropazarlama teknikleri kullanilarak daha derin i¢goriiler elde edilebilir. Ayrica
sosyal medya analizleri, miisteri yorumlar1 ve magaza ici gézlemler de geri bildirim siirecini

destekler.

2.6.5. Duyusal Kimligin Kahcilastirilmasi ve Duyusal Pazarlama Stratejisinin
Olusumu

Duyusal Pazar yaratma siirecinin son agsamasinda markanin duyusal stratejilerinin tutarli bigimde
tim temas noktalarina entegre edilmesini ve tiiketici zihninde kalici bir duyusal kimlige
doniigsmesini kapsar. Markaya 6zgii duyusal 6geler, 6rnegin belirli bir koku, ses efekti, ambalaj
dokusu veya magaza atmosferi, zamanla tiiketici belleginde markayla 6zdesleserek “duyusal
cagrisim” yaratir. Bu silirecte en onemli unsurlardan biri tutarlilik ve tekrardir. Ayni duyusal
mesajlarin her miigteri temasinda, degismeden ve stratejik bir yapi i¢inde sunulmasi, markanin
kimligini pekistirir. Tiiketici artik sadece markayi gorerek degil, koklayarak, duyarak ya da

dokunarak da tanir. Bu da marka sadakatini ve duygusal baglilig: artirir.
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Kotler ve Keller (2016), modern pazarlamanin yalnizca {iriin veya hizmet sunmak degil, ayn
zamanda biitiinsel bir deneyim yaratmak oldugunu; duyusal kimligin bu deneyimlerin temeli

haline geldigini belirtirler.

2.6.5.1.Gorsel Pazarlama (Visual Marketing)

Gorsel pazarlama (Visual marketing), tiikketicinin duygusal ve bilissel siireglerini harekete gegiren
cok katmanli bir iletisim stratejisidir. Pazarlama uygulamalarinda kullanilan gorsel 6gelerin,
marka kimligiyle uyumlu, dikkat cekici ve hedef kitlenin beklentilerine uygun olmasi, rekabet

avantaj1 yaratmada belirleyici bir unsur olarak kabul edilmektedir.

Gorsel pazarlama, tiliketicilerin dikkatini ¢ekmek, algilarin1 yonlendirmek ve satin alma
davraniglarini etkilemek amaciyla, pazarlama iletisiminde gorsel unsurlarin stratejik kullanimini
ifade eder. Gorsel pazarlama, 6zellikle duyusal pazarlama c¢ercevesinde degerlendirildiginde,
tiiketicinin zihinsel haritasinda kalic1 izler birakma ve duygusal bag kurma agisindan kritik bir rol
oynamaktadir. Gorseller, insanlar i¢in en baskin duyusal kaynaklardan biri oldugundan,

pazarlama alaninda siklikla kullanilan ve etkisi aragtirmalarla kanitlanmig bir iletisim bigimidir.

Renkler, bi¢imler, logolar, ambalaj tasarimlari, magaza diizenlemeleri, raf yerlesimi, dijital
mecralardaki grafik unsurlar gibi bir¢ok 6ge, gorsel pazarlamanin kapsamina girer. Bu 6geler
yalnizca estetik bir goriniim saglamakla kalmaz, ayni zamanda tiiketicinin {iriin hakkinda

algiladig1 kaliteyi, markaya yonelik tutumunu ve satin alma niyetini de etkiler.

Kotler ve Keller (2016), gorsel ogelerin tiiketici davraniglarini etkilemedeki 6nemini
vurgulayarak, bir {irliniin ambalajinin ya da bir magazanin i¢ mimarisinin tiiketici algisinda marka
kimligini yansittigin1 belirtmektedir. Bu baglamda, estetik agidan giiglii ve stratejik olarak
planlanmig gorsel pazarlama uygulamalari, markanin ayirt edilebilirligini ve pazardaki konumunu

gliclendirir (Kotler & Keller 2016).

Gorsel pazarlamanin dijital mecralarda da etkili bigimde uygulanmasi 6nem arz eder. E-ticaret
sitelerindeki tirlin fotograflari, grafik diizenleri ve renk kodlamalari, tiiketicinin liriin hakkinda
ilk karar1 vermesinde belirleyici olmaktadir. Net, yiiksek ¢oziiniirliikli ve estetik olarak tatmin
edici gorseller, tiikketicinin marka ile kurdugu iliskinin kalitesini artirmakta; disiik kaliteli gorsel

igerikler ise marka algisin1 zedeleyebilmektedir.
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2.6.5.2. Isitsel Pazarlama (Auditory Marketing)

Isitsel pazarlama (Auditory marketing), tiiketicilerin satin alma davranislarini ve marka algilarini
yonlendirmek amactyla isitsel unsurlarin miizik, ses efektleri, sesli marka kimlikleri, jingle’lar ve
konugma tonlar1 gibi stratejik bigimde kullanilmasidir. Duyusal pazarlamanin 6nemli bir bileseni
olan isitsel pazarlama, 6zellikle tiiketicinin duygusal bag kurmasi, hatirlama diizeyinin artmasi ve

markaya yonelik tutumlarinin sekillenmesinde etkilidir (Krishna, 2012).

[sitsel uyaranlar, insanlarin ruh halini aninda etkileyebilir; bu nedenle markalarin, tiiketicilerin
magaza i¢indeki ya da dijital ortamdaki deneyimlerini olumlu yonde sekillendirmek igin sesleri
bilingli olarak kullanmalar1 gerekir. Miizik temposu, ritmi, ton araligi ve ses diizeyi gibi unsurlar,
aligveris siiresini ve tiiketicinin karar alma hizin1 dogrudan etkileyebilmektedir. Isitsel pazarlama
yalnizca magaza i¢i miizikle sinirh degildir. Televizyon ve radyo reklamlarmnda kullanilan
jingle’lar, sesli marka kimligi olusturmanin etkili bir aracidir. Ornegin, Apple’1n iiriin tanitim
reklamlarinda kullandig1 minimal ses efektleri ve arka plandaki sade miizikler, markanin modern

ve yenilik¢i imajiyla ortiismektedir.

Isitsel pazarlama yalnizca fon miizigi olarak algilanmamali, markanin tiiketiciyle kurdugu
iletisimin biitiinsel bir parcasi olarak degerlendirilmelidir. Marka sesinin stratejik olarak
planlanmasi, tiiketici belleginde yer edinmeyi kolaylastirir ve sadik bir miisteri kitlesi

olusturmanin kapilarini aralar.

2.6.5.3. Dokunsal Pazarlama (Haptic Marketing)

Dokunsal pazarlama (Haptic marketing), tiiketicilerin bir iriinii fiziksel olarak dokunarak
algilamalari {izerinden olusturulan bir pazarlama stratejisidir. Duyusal pazarlamanin 6nemli bir
bileseni olan bu yaklasim, Ozellikle iriiniin materyaline, agirligina, ylizey dokusuna ve
ergonomisine odaklanir. Dokunma duyusu, triinle fiziksel temas kurularak somut bir deneyim
yasanmasini saglar ve bu deneyim, tiiketici kararlarinda belirleyici olabilecek duygusal ve bilissel

tepkileri tetikler (Krishna, 2012).

Haptik alg1, kisinin nesnelere fiziksel temas yoluyla anlam yiiklemesini saglar. Bu alg1 bi¢imi,
ozellikle kalite, dayaniklilik ve giivenilirlik gibi iiriin O6zelliklerinin degerlendirilmesinde
onemlidir. Bir {iriine dokunmak, soyut kavramlarin somutlagmasina katki saglar. Ornegin, sert
yiizeyler gli¢ ve dayaniklilik hissi uyandirirken, yumusak dokular rahatlik ve konfor duygusu
yaratabilir. Perakende sektoriinde dokunsal pazarlama uygulamalari, iiriinlerin serbest sekilde
denenmesine olanak taniyan teshir diizenleriyle karsimiza ¢ikar. Ornegin, teknoloji

Mmagazalarmda cep telefonlarmin ya da kulakliklarin tiiketici tarafindan dokunulabilir sekilde
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2.6.5.5.

sergilenmesi, bu stratejinin bir 6rnegidir. Ayni sekilde tekstil sektoriinde kumaglarin elle
hissedilmesine izin verilmesi, tirlinle fiziksel temas kurmay1 tesvik ederek satin alma davranigini

olumlu etkiler.

Markalar, ambalaj tasarimlarinda da dokunsal unsurlar1 kullanarak farklilagabilir. Kabartmali
logolar, piiriizlii veya yumusak yiizeyler, elde kolay kavranan ergonomik formlar gibi tasarim
Ogeleri, tiiketicinin {iriinii sadece gorsel olarak degil, dokunsal olarak da degerlendirmesine

olanak tanir. Bu da marka deneyimini ¢ok boyutlu héle getirir.

2.6.5.4. Koku ile Pazarlama

Koku ile pazarlama, markalarin tiiketici davraniglarini etkilemek amaciyla kokular1 stratejik
olarak kullanmasidir. Duyusal pazarlamanin temel unsurlarindan biri olan bu yaklasim, 6zellikle
tiikketici bellegi ve duygusal tepkiler iizerinde yiiksek etkiye sahiptir. Ciinkii koku, beynin
duygularla ve hafizayla iliskili bolgesi olan limbik sistemle dogrudan baglantili olan tek duyusal
uyarandir (Krishna, 2012). Bu 6zelligi sayesinde kokular, diger duyulara kiyasla daha hizli ve

kalici izler birakabilir.

Koku duyusunun pazarlama baglamindaki 6nemi, 1980’lerden itibaren yapilan arastirmalarla
giderek daha fazla giindeme gelmistir. Ozellikle magaza igi atmosfer tasariminda kokularin
kullanilmasi, tiikketicinin magazada gegirdigi siireyi, Uriinlere yonelik algisii ve satin alma
kararlarini1 6nemli 6lgiide etkilemektedir. Koku ile pazarlama, sadece fiziksel magaza ortaminda
degil, ambalaj tasarimi ve iiriin dziinde de etkili bir bicimde kullanilabilir. Ornegin, sabun ve
deterjan markalari, temizlikle 6zdeslesen limon veya lavanta gibi kokular1 kullanarak tiiketicinin
hijyen algisimi giiclendirir. Liiks araba markalari ise deri kokusunu bilingli sekilde 6ne ¢ikararak

kalite ve prestij hissi yaratir.

Koku sadece satig amagli degil, tiiketici psikolojisini yonetmek amaciyla da kullanilabilir. Stresi
azaltic1 lavanta ya da vanilya gibi kokular, aligveris deneyimini rahatlatic1 bir hale getirerek,
tiikketicinin aligverise acik olmasini saglar. Bu, dzellikle biiyiik aligveris merkezleri veya liiks
perakende zincirlerinde kullanilan bir taktiktir.

Tatsal Pazarlama

Tatsal pazarlama ya da gustatory marketing, tiiketicilerin trtinlerle kurdugu duygusal ve algisal

bagi tat alma duyusu araciligiyla giiclendirmeye yonelik pazarlama stratejilerini kapsar. Tat alma
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duyusu, ¢ogu zaman diger duyularla (6zellikle koku, gérme ve dokunma) birlikte ¢alisarak ¢ok
boyutlu bir alg1 yaratir. Duyusal pazarlamanin en dogrudan ve fizyolojik temas gerektiren bileseni
olan tat alma, ozellikle gida sektorlerinde tiiketici deneyimini belirleyen kritik bir faktordiir

(Krishna, 2012).

Tat duyusu, sadece iiriiniin lezzetiyle degil, ayn1 zamanda tiiketici algisinda kalite, tazelik ve
sadakat duygulariyla iliskilidir. Uriin tadimi, dzellikle yeni ¢ikan iiriinlerin pazara tanitilmasinda
etkili bir tekniktir. Bu nedenle magaza i¢i numune dagitimlari, gida fuarlarinda yapilan tat
deneyimleri ve dogrudan tiiketiciye yonelik tadim etkinlikleri, markalarin tiiketiciyle duygusal

bag kurmasina yardimci olur.

Krishna (2012), tat duyusunun tiiketicinin zihinsel imajinda gii¢lii bir iz birakabilecegini ve
ozellikle diger duyularla birlikte kullanildiginda markaya olan baghiligi artirabilecegini
belirtmektedir. Tat, gecmis deneyimlerle iliskilendirildiginde nostaljik bir etki yaratabilir ve
tiikketici belleginde kalici izler birakabilir. Bu da satin alma kararlarin1 dogrudan etkileyen énemli

bir faktordiir (Krishna, 2012).

Tiirkiye’de de birgok yerel marka, {irlin tanitimlarinda tadim stratejilerinden faydalanmaktadir.
Ornegin, biiyiik market zincirleri veya yerel iireticiler tarafindan yapilan peynir, zeytin ya da tath
tadimlari, tiikketiciye dogrudan deneyim sunarak satin alma ihtimalini artirmaktadir. Bu, sadece

damak tadini degil, ayn1 zamanda {iriinle ilgili duyusal hafizay1 da sekillendirmektedir.

2.7. Duyusal Pazarlamanin Gelisimi

Duyusal pazarlamanin kokenleri, psikoloji, sinirbilim ve davranigsal ekonomi gibi disiplinlerden
etkilenmis, Ozellikle 1990’11 yillardan itibaren akademik literatiirde daha yogun sekilde ele
almmaya baglanmistir. Bu donemde pazarlama stratejilerinde yalnizca iiriiniin islevsel
ozelliklerinin degil, tiiketicinin duygusal ve duyusal deneyimlerinin de 6nemli oldugu fark

edilmistir (Krishna, 2012).
Tiiketici davraniglar1 iizerine ¢alisan akademisyenler, duyularin tiiketici kararlar1 iizerindeki
etkisini deneysel olarak incelemis ve duyusal 6gelerin algi, memnuniyet, sadakat ve marka tercihi

gibi bir¢ok psikolojik ¢iktiy1 etkiledigini ortaya koymustur.

Ozellikle gorsel pazarlama uzun yillar boyunca 6n planda tutulurken, son yillarda isitsel, koku,

tat ve dokunma uyaricilarin da tiikketici deneyiminin sekillenmesinde hayati rol oynadigi kabul
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edilmistir. Bu gelisim siireci, néropazarlama gibi disiplinlerin de katkisiyla hiz kazanmus, tiiketici
beyni Tlizerindeki duyusal etkiler goriintileme teknikleriyle dogrudan goézlemlenmeye

baslanmistir

Duyusal pazarlamanin gelisiminde teknolojik ilerlemelerin de énemli bir yeri vardir. Ornegin,
magaza i¢i kokulandirma sistemleri, ses miihendisligi, ambalaj tasarimlarindaki dokunsal
materyaller ve artirtlmis gergeklik uygulamalari, tiiketicilere ¢ok boyutlu deneyimler sunma
imkan1 yaratmustir. Dijitallesme ile birlikte e-ticaret platformlari da duyusal deneyimi simiile
etmeye yonelik ¢oziimler gelistirmeye baslamistir. Bu gelisim stireciyle birlikte firmalar, marka

kimliklerini sadece gorsel logolarla degil, ayn1 zamanda “marka kokusu”, “marka sesi” ve “marka

tad1” gibi duyusal unsurlarla da tanimlar hale gelmistir.

Tiirkiye’de de son yillarda 6zellikle perakende, gastronomi ve otelcilik sektorlerinde duyusal
pazarlama uygulamalarinin yayginlastigi goriilmektedir. Markalar, miisteri deneyimini
farklilagtirmak adina magaza i¢i kokulandirma, iiriin tadimi, rahatlatict miizik kullanimi ve
dokunsal ambalajlara yatirim yapmaktadir. Duyusal pazarlamanin gelisimi, klasik {irtin odakli
pazarlama anlayisindan deneyim odakli pazarlamaya gegigin bir yansimasidir. Giinlimiiz
titketicisinin beklentileri, sadece {iriin kalitesine degil; ayn1 zamanda iiriinii algilarken yasadigi
¢ok duyulu deneyimlere yonelmistir. Bu da duyusal pazarlamay1 modern pazarlama stratejilerinin

vazgecilmez bir bileseni haline getirmigtir.
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UCUNCU BOLUM

ARASTIRMA METADOLOJISI

3.1. Arastirmanin Konusu

Aragtirma, organik gida iiriinlerinin tiiketici zihnindeki algisim1 ndropazarlama yontemleri
kullanarak ¢oziimlemeyi amaclamaktadir. Ozellikle, organik gida iiriinlerinin ambalaji, gérsel
unsurlari, reklam stratejileri ve markalarin sunduklar diger duyusal deneyimler, tiiketici algisini
dogrudan etkileyen unsurlar arasinda yer almaktadir. Bu baglamda, arastirma organik gida
sektoriinde duyusal pazarlama stratejilerinin nasil sekillendigini ve bu stratejilerin tiiketicinin
bilingli ve bilingdig1 diisiincelerini nasil etkiledigini inceleyecektir. Arastirma, organik gida
iiriinlerinin pazarlamasinda kullanilan gorsel, isitsel, dokunsal ve diger duyusal unsurlarin
tiikketiciler {izerindeki etkilerini néropazarlama yontemleriyle analiz edecektir. Bu yontemler,
ozellikle goz takip ve galvanik deri yanit1 gibi tekniklerle, tiiketicilerin bilingdist algilarini ve
duygusal tepkilerini 6lgmeyi miimkiin kilmaktadir. Arastirmanin odak noktasi, organik gida
iiriinlerinin tasariminda, ambalajinda ve reklamlarinda kullanilan duyusal pazarlama unsurlarinin

tiikketici algisin1 nasil sekillendirdigini anlamaktir.

Zihin haritast, bireylerin algilarini, tercihlerini ve kararlarini sekillendiren bilingli ve bilingsiz
stirecleri temsil ederken, noropazarlama, bu siire¢leri ¢éziimlemek i¢in ndrolojik ve biyometrik
verilerden yararlanan bir yaklasimdir. Duyusal pazarlama ise tiiketicilerin bes duyusuna hitap
ederek marka deneyimini gelistirmeyi hedefler. Bu arastirmada, tiiketicilerin zihinsel siire¢lerinin
ndropazarlama teknikleri araciligiyla incelenmesini ve duyusal pazarlama stratejilerinin tiiketici
davraniglart {izerindeki etkilerini degerlendirmeyi amaglamaktadir. Giiniimiizde pazarlama
stratejileri, sadece biling diizeyinde algilanan reklamlara dayanmak yerine, tiiketicilerin bilingdist
tepkilerini de dikkate alarak sekillenmektedir. Noropazarlama, tiiketicilerin marka ve firiin
algilarin1 yonlendiren biligsel ve duygusal siirecleri objektif 6lgiim teknikleriyle analiz ederek,

pazarlama stratejilerinin etkinligini artirmay1 hedeflemektedir.

Bu calismada, duyusal pazarlama stratejilerinin tiiketicilerin zihin haritalarin1 nasil
sekillendirdigi ve bu siirecin biyometrik yontemlerle nasil Olgiilebilecegi detayli olarak ele
almacaktir. Ozellikle gdrme, isitme, dokunma, tat ve koku duyularmin tiiketici {izerindeki etkileri
analiz edilerek, bu duyusal unsurlarm tiiketicilerin satin alma kararlar1 {izerindeki roli

degerlendirilecektir.
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3.2. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin temel amaci, duyusal pazarlama stratejilerinin organik gida tiiketicilerin
zihinsel haritalarin1 nasil sekillendirdigini ve satin alma kararlarin1 nasil etkiledigini bilimsel
yontemlerle ortaya koymaktir. Bu amag¢ dogrultusunda, tiiketicilerin bilingli ve bilingdis1 karar

alma mekanizmalarini incelemek icin biyometrik veri toplama tekniklerinden faydalanilacaktir.

Arastirma kapsaminda, duyusal pazarlama stratejilerinin organik gida tiiketicilerin marka
algisin1 nasil bigimlendirdigi incelenecek ve bu siirecte néropazarlama tekniklerinin sundugu
icgoriiler degerlendirilecektir. Organik gida tiiketicilerin farkli duyusal uyaranlara yonelik

algilarinin, reklam ve pazarlama materyalleriyle nasil etkilesimde bulundugu analiz edilecektir.

Goz takip teknolojisi (Eye Tracking) ile tiiketicilerin pazarlama materyallerine nasil
odaklandiklart belirlenirken, galvanik deri yaniti (GSR) ile tiiketicilerin duygusal tepkileri
objektif olarak degerlendirilecektir. Buna ek olarak, katilimcilardan toplanan anket verileri,
duyusal pazarlama stratejilerinin tiiketici davraniglari tizerindeki etkisini daha genis bir

perspektiften ele almak amaciyla kullanilacaktir.
Bu arastirmanin temel hedefleri su sekildedir:

Duyusal pazarlama stratejilerinin organik gida tiiketicilerin biligsel ve duygusal tepkileri
uizerindeki etkisini belirlemek,

Gorsel, isitsel, dokunsal, tat ve koku unsurlarinin tiiketici zihinsel haritasindaki 6nem derecesini
analiz etmek,

Organik gida tiiketicilerinin duyusal pazarlama stratejilerine verdikleri biligsel ve duygusal
tepkileri degerlendirerek pazarlama faaliyetlerinin verimliligine katkida bulunmak,
Noropazarlama tekniklerinin pazarlama arastirmalarinda nasil daha etkin kullanilabilecegini

bilimsel temellere dayandirarak agiklamak.

3.3. Arastirmanin Onemi

Giiniimiizde pazarlama diinyasi, sadece {rlinlerin &zelliklerine dayali degil, ayn1 zamanda
tiikketicilerin bilingalt1 algilar1 ve duyusal deneyimleri iizerine sekillenmektedir. Tiiketicilerin
iriinlere ve markalara yonelik bilingli ve bilingdis1 algilari, pazarlama stratejilerinin basarisini
dogrudan etkilemektedir. Bu arasgtirmanin 6nemi, organik gida sektdriiniin hizla biiylimesi ve
tilketici davramislarinin giderek daha bilingli hale gelmesiyle daha da belirginlesmektedir.

Organik gida {irlinlerinin tikketimi, 6zellikle saglik bilinci ve ¢evre dostu tiriinlere olan ilgi ile
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hizla artmaktadir. Ancak, bu firiinlerin tiiketici zihnindeki yeri ve algis1 lizerine yapilan
aragtirmalar sinirlidir. Organik gida tiiketicileri, sadece {irlinlerin dogal ve saglikli olmasina degil,
ayni zamanda bu tiriinlerin nasil sunulduguna ve pazarlama stratejilerine de 6nem vermektedirler.
Bu nedenle, organik gida {irinlerinin pazarlama stratejilerinin etkinligini artirmak, markalarin
rekabet avantaji elde etmeleri icin kritik bir faktor haline gelmektedir.

Arastirmanin bu noktada onemli bir katki saglamasi beklenmektedir. Noropazarlama
yontemleri, 6zellikle bilingdist algilar ve duygusal tepkiler hakkinda bilgi saglamada giiclii bir
aractir. Tiiketicilerin organik gida iiriinlerine verdikleri bilingdis1 tepkileri anlamak, markalarin
duyusal pazarlama stratejilerini optimize etmelerine yardimci olabilir. Ornegin, bir organik gida
markasi, tiiketicilerin ambalaj tasarimina ve gorsel sunumuna verdikleri tepkileri analiz ederek,
daha ¢ekici ve dikkat cekici pazarlama materyalleri olusturabilir. Ayrica, bu arastirma, organik
gida sektdriinde pazarlama stratejilerinin yalnizca mantikli ve rasyonel unsurlardan degil, ayni
zamanda duygusal ve duyusal unsurlardan nasil etkilendigini gostererek, pazarlama literatiiriine
katki saglayacaktir. Duyusal pazarlama stratejilerinin, tiiketicilerin duygusal tepkilerini nasil
sekillendirdigi ve markalar ile tiiketiciler arasindaki baglar1 nasil gii¢lendirdigi lizerine yapilacak
bu calisma, markalarin daha kisisel ve etkili pazarlama stratejileri gelistirmelerine olanak
taniyacaktir. Sonug olarak, bu arastirma, organik gida pazarlamasinda yeni bir bakis agisi sunarak,
pazarlama diinyasinda duyusal stratejilerin ne kadar onemli oldugunu vurgulayacak ve bu
stratejilerin etkinligini artirmak isteyen markalar igin stratejik bir rehber olacaktir. Tiiketici
davraniglarimin daha iyi anlasilmasi, sadece organik gida iriinleri i¢in degil, tiim pazarlama

disiplininde daha etkili ve sonu¢ odakli stratejiler gelistirilmesinde 6nemli bir rol oynayacaktir.

3.4. Hipotezler

HI: Yeni tirtinleri deneme istegi yliksek olan bireylerin GSR seviyeleri de anlaml1 bigimde daha
yiiksektir.
H2: Duyusal pazarlama unsurlarini iceren reklam materyalleri, geleneksel reklamlara kiyasla

daha yiiksek dikkat cekme oranina sahiptir.

3.5. Arastirmanin Yontemi ve Veri Toplama

Bu arastirmada karma yontem benimsenmis olup hem nicel hem de nitel veri toplama
tekniklerinden faydalanilmigtir. Kullanilan yontemler, elde edilen verilerin daha saglam ve
giivenilir sonug¢lar sunmasini saglamak adina titizlikle segilmistir. Arastirmada deneysel tasarim
benimsenerek, ndropazarlama teknikleri ile tiiketicilerin bilingli ve bilingdis1 tepkileri analiz

edilecektir. Ayrica, duyusal pazarlama stratejilerinin tiiketici algis1 tizerindeki etkisini belirlemek
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amaciyla anket yontemi ile destekleyici veriler toplanacaktir. Arastirma, néropazarlama teknikleri
olan Eye Tracking (Goz Izleme) ve Galvanik Deri Tepkisi (GSR) ydntemlerini ve Kalp Atis Hiz1
verilerini temel alarak, katilimcilarin duyusal pazarlama uygulamalarina karsi duyusal, duygusal

ve biligsel tepkilerini 6lgmeyi hedeflemektedir.

Bu arastirma, organik gida tiiketicilerin duyusal pazarlama stratejilerine verdikleri tepkileri
anlamak ve bu stratejilerin etkinligini degerlendirmek amaciyla deneysel bir arastirma yontemi
kullanmaktadir. Arastirma, néropazarlama teknikleri olan Eye Tracking (Goz Izleme) ve
Galvanik Deri Tepkisi (GSR) yontemlerini temel alarak, katilimcilarin duyusal pazarlama

uygulamalarma karsi duyusal, duygusal ve biligsel tepkilerini 6l¢meyi hedeflemektedir.

Goz izleme (Eye Tracking) yontemi ile, katilimcilarin reklam materyallerini izlerken g6z
hareketleri, dikkat siireleri ve hangi gorsel unsurlara odaklandiklar1 kaydedilecektir. Bu yontem,
tiikketicilerin duyusal uyaricilara nasil tepki verdiklerini, hangi unsurlarin dikkatlerini ¢ektigini ve

bu unsurlara ne kadar siire odaklandiklarini belirlemek acisindan 6nemli veriler sunacaktir.

Aym zamanda, Galvanik Deri Tepkisi (GSR) yontemi ile katilimeilarin duygusal yanitlari
Olciilecektir. GSR, viicutta meydana gelen elektriksel degisimlerle, katilimcilarin heyecan, stres,
mutluluk gibi duygusal durumlarini tespit etmek i¢in kullanilacaktir. Bu iki ndropazarlama
teknigi, tiiketicilerin bilingli ve bilingsiz tepkilerini ortaya koyarak duyusal pazarlamanin ne denli

etkili oldugunu gosterecektir.

Aragtirma siirecinde elde edilen veriler, niceliksel analiz yontemleriyle degerlendirilecektir.
Goz izleme verileri, odaklanma siireleri, dikkat dagilimi ve g6z hareketlerinin sikligi gibi
metrikler izerinden analiz edilecektir. GSR verileri ise, duygusal tepkilerin yogunlugu ve frekansi
iizerine yogunlasarak, hangi duyusal stratejilerin daha fazla duygusal tepki olusturdugunu ortaya
koyacaktir. Ayrica, her bir stratejinin etkinligi, katilimcilarin genel pazarlama materyalleri ve

marka algilari iizerindeki etkileri ile karsilastirilacaktir.

3.6. Arastirmada Kullamilan Ekipmanlar

3.6.1.1. Galvanik Deri Tepkisi (GSR) Ol¢iim Sensorii
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Sekil 2: Galvanik Deri Tepkisi (GSR) Ol¢iim Sensoérii Modiilii

Sekil 3: Galvanik Deri Tepkisi (GSR) Olgiim Sensorii Modiilii 2
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Sekil 4: Galvanik Deri Tepkisi (GSR) Olg¢iim Sensérii Modiilii Anakart (Ust Yiizii)

T°"TA dS9

Sekil 5: Galvanik Deri Tepkisi (GSR) Ol¢iim Sensérii Modiilii Anakart (Arka Yiizii)
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Sekil 6: Galvanik Deri Tepkisi (GSR) Olgiim Sensérii Modiilii Nikel Parmak Sensorii

3.6.1.1.1. Galvanik Deri Tepkisi (GSR) Ol¢iim Sensorii Calisma Prensibi

GSR, deri yiizeyindeki elektriksel iletkenligin, ter bezlerinin aktivitesine bagl olarak degismesi
prensibine dayanir. Ter bezlerinin aktivasyonu genellikle sempatik sinir sistemi tarafindan kontrol

edilir ve bu durum duygusal, biligsel ya da fiziksel uyarilmalarla iligkilidir.

GSR ol¢tim sensorleri, cildin elektriksel direncini veya iletkenligini 6lgerek calisir. Bu sensorler

iki elektrot ile kullanilir. Bu elektrotlar parmak uglarina veya avug i¢lerine yerlestirilir.

3.6.1.1.2. Galvanik Deri Tepkisi (GSR) Ol¢iim Sensorii Teknik Ozellikleri

Calisma Gerilimi: 5V/3.3V

Avyarlanabilir Hassasiyet (Potansiyometre ile ayarlanabilir.)
Harici Parmak Ol¢iim Bantlari

Giris Sinyali: Rezistans, iletken degil

Cikis Sinyali: Gerilim, analog okuma

Parmakla temas eden malzeme: Nikel

3.6.1.2. Logitech Streamcam
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Logitech StreamCam, 1080p ¢oziiniirlitkte ve 60 fps hizinda yiiksek kaliteli yayin yapma ve video
kaydetme imkan1 sunar. Geligsmis cam lensi ve otomatik netleme 6zelligi, profesyonel diizeyde
sonuglara kolayca ulasmamizi saglar. Akilli pozlama ve otomatik kadrajlama gibi yenilik¢i
fonksiyonlar, farkli 151k kosullarinda daima en iyi gériinimi elde etmemize yardimci olur.

Logitech Capture yazilim1 mevcuttur.

Logitech StreamCam, dogrudan goz takibi i¢in 6zel olarak gelistirilmis bir 6zellige sahip olmasa
da ti¢iincii taraf yazilimlar ve araglarla birlikte kullanilarak goz takibi yapilabilmesi miimkiindiir.
StreamCam, 1080p ¢oziiniirliikte 60 fps video akis1 ve kayit yapma yetenegi ile son derece net ve
akic1 bir goriintii sunar. Bu yiiksek kaliteli video ¢ikisi, géz hareketlerinin izlenmesi gibi
uygulamalar i¢in uygun bir temel saglar. Goz takibi teknolojisi sunan yazilimlar Logitech
StreamCam'in sundugu goriintii verilerini isleyerek gz hareketlerini algilayabilir ve analiz eder.
Bu tiir yazilimlar, goziin odaklandig1 noktalar1 belirlemek, géz hareketlerini kaydetmek veya

tiiketici davranislarini analiz etmek gibi ¢esitli uygulama alanlarinda kullanilabilir.

Logitech StreamCam’in birinci simf cam mercegi ve akilli otomatik odaklama ozellikleri,
ozellikle detayli yiiz ve goz hareketi analizlerinde yardimci olur. Ayrica, otomatik pozlama ve
otomatik cergeveleme gibi gelismis kamera 6zellikleri, her tiirlii 151k ve ortam kosulunda ideal
goriintli saglanmasina katkida bulunur. Bu, g6z izleme yazilimlarinin daha hassas ve dogru

sonuglar elde etmesine yardimer olur.

Sekil 7: Logitech Streamcam
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Sekil 8: Logitech Streamcam ( Dikey)

3.6.1.2.1. Logitech Streamcam Teknik Ozellikleri

Maksimum Video Coziiniirliigii: MIPEG'de 1080p/60 fps

Desteklenen ¢oziiniirliikler: 1920x1080, 1280x720, 960x540, 848x480, 640x360, 320x240
Lens: Premium Full HD Glass lens /2.0 - focal length 3.7 mm

Goriis Acisi: 78° (diyagonal)

Odaklama: Otomatik odaklama (10 cm'den sonsuza) / Logitech Capture ile yiiz tabanlt
otomatik odaklama

Dabhili Ses: Giiriiltii azaltma filtreli ¢ift yonlii mikrofon Stereo veya ¢ift mono kanal

Canh Gosterge Isigi: LED Beyaz Isik

3.6.1.3. Kullanmis Oldugum Diger Ekipmanlar ve Yazilhmlar
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6N
¥Ce  Grove-16x2 LCD (White on Blue)
L

R

Sekil 9: Grove- Seeeduino Lotus V1.1

Grove- Seeeduino Lotus V1.1 Kart devresi ile Galvanik Deri Tepkisi (GSR) Olgiim modiiliinii

baglamama ve bu modiil iizerindeki verileri bilgisayara aktaracak elektronik parca.

3.7. Deneysel Tasar1

Bu arastirmamdaki tasariya gore dnce rastgele drnekleme yontemi ile Istanbul’da yasayan 25-40
yaslar1 arasinda organik gida tiiketicisi segmek olacak. Daha sonra katilimcilara galigmanin
amacini, siirecini ve gizlilik esaslarini belirtecegim. Katilimcilara onam formu verildi. Bu onam

formlar1 katilimcilara anlatilarak imzalatildi.

Katilimcilara 6nce demografik bilgi formu verildi. Daha sonra da diger arastirma anketleri
sunuldu. Katilimeilar bu anketleri cevapladiktan sonra biyometrik 6l¢tim cihazlar1 takildi. GSR
Sensorii, Kalp atis hizi sensorii. Sonrasinda ise katilimcinin gbz takibini yapacak cihaz

kalibrasyonu her farkli katilimet igin test edildi.
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Bu hazirlik siirecinden sonra katilimci kisa bir dinlenme siiresinde serbest birakildi. Katilimer bu
stirecteyken arastirma verilerinin analizinin dogrulugunun yiiksek olmasi icin rahatlatilmaya

calisild.

Daha sonra katilimcilar artik deneye baslamaya hazir oldu. Katilimcilara dnce diiz ekran
tizerinden bir organik gida triinlin reklami videosu izlettirildi. Bu kisa reklami izlerken

katilimeinin biyometrik verileri toplandi.

Bu asamadan sonra katilimci yine dinlendirildikten sonra duyusal pazarlama uygulamasina
hazirlandi. Bu sefer katilimciya organik gida firiiniin 5 duyu organima hitap edecek sekilde
sunuldu.

Katilimeilar bu siiregte organik gida iiriinti gorebiliyor, dokunabiliyor, koklayabiliyor, isitiyor ve

tadabiliyordu.

Bu asamalardan sonra katilimeilara deneye katildiklari i¢in tesekkiir edildi ve sembolik hediyeler

verildi. Stirecte toplanan verilerin analizi yapildi ve arastirma bulgularinda sunuldu.

3.8. Veri Analizi

3.8.1. Katihmecilarin Kisisel Bilgilerine Yonelik Bulgular

f %
Cinsiyet
Kadin 189 75,6
Erkek 61 24,4
Yas
25-30 77 52,8
31-40 173 46,4
Egitim Durumunuz
Lise 132 52,8
Lisans 116 46,4
Lisansiistii 2 0,8
Calisma Durumunuz
Ev Hanimi 104 41.6
) Ogrenci 14 5,6
Ozel Sektor
Calisani 88 35,2
Kamu Caligani 44 17,6

Medeni Durumunuz
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Evli 228 91,2

Bekar 22 8,8
Gelir Durumunuz
20.000 b alt1 24 9,6
20.001 1~ 23.000 & 76 30,4
23.001-25.000 & 38 15,2
25.000 b iizeri 112 44,8
TOPLAM 250

Tablo 2: Katilimeilarin Kisisel Bilgilerine Yonelik Bulgular

Tablo 2’de katilimcilarin kisisel bilgilerine iliskin bulgular gosterilmektedir. Bu bilgilere gore
katiimcilarin %75,6’smmin - kadin, %24,4’tiniin erkek oldugu goriilmektedir. Katilimeilarin
%52,8’1 25-30 yas araliginda, %46,4’1 31-40 yas araligindadir. Katilimcilarin %52,8’1 lise
mezunu, %46,4’t lisans mezunu ve %0,8’inin lisansiisti mezunu oldugu goriilmektedir.
Katilimeilarin %41,6’sinin ev hanimi, %35,2’sinin 6zel sektor ¢alisani, %17,6’sinin kamu
calisani, %5,6’sinin ise 6grenci oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %91,2’sinin evli oldugu ve
%8,8’inin bekar oldugu goriilityor. Katilimcilarin gelir durumu ise %44,8’inin 25.000 b iizerinde,
%30,4’tiniin 20.001 - 23.000 b araliginda oldugunu, %15,2’sinin 23.001 $-25.000 b ve
%9,6’s1n1n 20.000 b alt1 oldugu goriilmektedir.

KATILIMCILARIN PROFILI f %
Yeni Uriinleri Deneme steginiz?
Disiik 12 48
Orta 118 47,2
Yiiksek 120 48
Sizce hangi duyunuz alisveriginizde satin alma kararlarinizi en ¢ok
etkiler?
Gorme 57 22,8
Isitme 18 7,2
Tatma 88 35,2
Koklama 51 20,4
Dokunma 36 14,4
Hangi organik gida kategorisini daha sik tiiketirsiniz? 0
Meyve ve Sebzeler 117 46,8
Siit ve Siit Uriinleri 8 3,2
Tahillar ve Bakliyatlar 72 28,8
Unlu Mamuller ve Atistirmaliklar 39 15,6
icecekler 14 5,6

Organik gida iiriinlerinde sunulan indirimler satin alma kararinizi ne
kadar etkiler?

Hig etkilemez. 0 0

Az etkiler. 0 0

Orta derecede etkiler. 0 0
Oldukga etkiler. 49 19,6
Kesinlikle etkiler. 201 80,4
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Organik Gida Uriinlerinde Planli mm yoksa Anlik mu satin alma
davranis1 gergeklestirirsiniz?
Organik Gida Uriinlerinde planli satin alma davranist

gerceklestiririm. 168 67,2
Organik Gida Uriinlerinde anlik satin alma davranisi
gerceklestiririm. 82 32,8

Organik gida tiriinlerinde {iriin ambalajinin veya tasariminin satin
alma kararinizda ne kadar etkilidir?

Hig etkilemez. 0 0
Az etkiler. 2 0,8
Orta derecede etkiler. 56 22,4
Oldukga etkiler. 112 44,8
Kesinlikle etkiler. 80 32
TOPLAM 250

Tablo 3: Katilimcilarin Profili

Tablo 3?’de katilimcilarin %48’inin “’Yeni iiriinleri deneme isteginiz?’’ sorusuna verdikleri yanit
“Yiiksek’’, %47,2’nin ’Orta’” ve %4,8’in “’Diisiikk’” se¢enegini se¢mis olduklarini goriiliiyor.
’Sizce hangi duyunuz aligverisinizde satin alma kararlarinizi en ¢ok etkiler?’’ sorusuna verdikleri
yanit ise %35,2’nin “’Tatma’’ duyusunu segerken %22,8’in “’Gorme’’ duyusunu, %20,4’lin
“Koklama’’, %14,4’iin “’Dokunma’ ve %7,2’sinin “’Isitme’> duyusunu se¢mis olduklarin
goriiliiyor. Katilimcilarin “’Hangi organik gida kategorisini daha sik tiiketirsiniz?’’ sorusuna
verdikleri yanit ise %46,8’in “’Meyve ve Sebzeler’” secenegini, %28,8’inin “’Tahillar ve
Bakliyatlar’> secenegini, %15,6’sinin  ’Unlu  Mamuller ve Atistirmaliklar’’ secenegini,
%5,6’sinm “’Icecekler’’, %3.,2’sinin *’Siit ve Siit Uriinleri>> se¢mis olduklarim goriilityor.
Katilimeilarin “’Organik gida iiriinlerinde sunulan indirimler satin alma kararmmizi ne kadar
etkiler?”” sorusuna verdikleri yanit ise %80,4 ile “’Kesinlikle etkiler’” segenegine yogunlastigi
%19,6’sinm da “’Oldukla Etkiler’” secenegi sectikleri goriiliirken ’Az Etkiler’” ya da “’Hig
Etkilemez’’ seceneklerinin hi¢ yanit almadigi goriilmektedir. Katilimeilarin <> Organik Gida
Uriinlerinde Planli m1 yoksa Anlik mi satin alma davrams1 gergeklestirirsiniz?’’ sorusuna
verdikleri yanit ise %67,2’nin “’Organik Gida Uriinlerinde planli satin alma davranisi
gerceklestiririm.”” Secenegi oldu. %32,8’sin ise * “’Organik Gida Uriinlerinde anlik satin alma
davranisi gerceklestiririm.”” Cevap verdigi goriilityor. Son olarak katilimeilarin ¢ Organik gida
iriinlerinde {irin ambalajinin veya tasariminin satin alma kararmizda ne kadar etkilidir?”’
sorusuna verdikleri yanit ise %44,8 “’Oldukea etkiler’’, %32 “’Kesinlikle etkiler.””, %22,4’i

“’Orta derecede etkiler’” ve %0,8’in “’az etkiler’’ segenegini segtiklerini gériiyoruz.

Duyusal Algi Anketi (Bireyin Duyusal Algilarina Yonelik
Sorular) f %

Giinliik duyusal deneyimlerinize ne kadar 6nem
veriyorsunuz?

1- Hi¢ 6nemsemem. 0 0
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2- Biraz énemserim. 0 0
3- Orta diizeyde 6nemserim. 56 22,4
4- Onemserim. 118 47,2
5- Cok 6nemserim. 76 30,4

Kirmizi renk sizde hangi duyguyu ¢agristirtyor?

Enerji 27 10,8
Tutku 151 60,4

Stres 3 1,2
Sicaklik 69 27,6

Mavi renk sizde hangi duyguyu ¢agristiriyor?

Huzur 68 27,2

Giiven 30 12
Sogukluk 98 39,2
Dinginlik 54 21,6

Yesil renk sizde hangi duyguyu ¢agristiriyor?

Doga 162 64,8

Saglik 14 5,6
Ferahlik 47 18,8
Sakinlik 27 10,8

Satin alma siirecinizde bir ortamin miizik tiirii sizi etkiler
mi?

Hig etkilemez. 0

Az etkiler. 0

Orta derecede etkiler. 0
Oldukga etkiler. 72 28,8
Kesinlikle etkiler. 178 71,2

Dogal sesler (kus crviltisi, su sesi) size nasil hissettiriyor?

Hi¢ hoslanmam 0 0

Biraz hoslanirim 0

Orta diizeyde hoslanirim 0
Hoslanirim 31 12,4
Cok Hoslanirim 219 87,6

Yiiksek tempolu miizik size nasil hissettiriyor?

Hig hoslanmam 0
Biraz hoslanirim 26 10,4
Orta diizeyde hoslanirim 128 51,2
Hoslanirim 74 29,6
Cok Hoslanirim 22 8,8

Algak sesli arka plan miizigi:

Hig¢ hoslanmam 0

Biraz hoslanirim 0 0
Orta diizeyde hoslanirim 59 23,6
Hoslanirim 57 22,8
Cok Hoslanirim 134 53,6

Satin aldiginiz bir iirtiniin kokusu sizin i¢in ne kadar
etkiler?
Hig etkilemez. 0 0
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Az etkiler. 0 0
Orta derecede etkiler. 34 13,6
Oldukga etkiler. 54 21,6
Kesinlikle etkiler. 162 64,8
Vanilya kokusu size hangi duyguyu ¢agristiriyor?
Rahatlatici 86 344
Tath 127 50,8
Agir 37 14,8
Sicak 0 0
Limon kokusu size hangi duyguyu ¢agristirtyor?
Ferahlatici 122 48,8
Canlandirict 114 45,6
Rahatsiz Edici 14 5,6
Lavanta kokusu size hangi duyguyu ¢agristirtyor?
Rahatlatici 152 60,8
Uykulu 30 12
Taze 68 27,2
Uriin segerken dokunsal his sizi ne kadar etkiler?
Hig etkilemez. 0
Az etkiler. 1,2
Orta derecede etkiler. 82 32,8
Oldukga etkiler. 126 50,4
Kesinlikle etkiler. 39 15,6
Kadife dokusu size nasil hissettiriyor?
Hi¢ hoslanmam 3 1,2
Biraz hoslanirim 14 5,6
Orta diizeyde hoslanirim 55 22
Hoslanirim 92 36,8
Cok Hoslanirim 86 34,4
Piirlizsliz Cam dokusu size nasil hissettiriyor?
Hig¢ hoglanmam 0 0
Biraz hoslanirim 34 13,6
Orta diizeyde hoslanirim 177 70,8
Hoslanirim 27 10,8
Cok Hoslanirim 12 4,8
Plastik dokusu size nasil hissettiriyor?
Hig¢ hoglanmam 156 62,4
Biraz hoslanirim 77 30,8
Orta diizeyde hoslanirim 11 44
Hoglanirim 2,4
Cok Hoslanirim 0 0
Tatl yiyeceklere kars1 olan durumunuz:
Hig¢ hoglanmam 6 2,4
Biraz hoslanirim 38 15,2
Orta diizeyde hoslanirim 27 10,8
Hoslanirim 33 13,2
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Cok Hoslanirim 146 58,4

Tuzlu yiyecekler sizi nasil hissettiriyor?

Hig hoslanmam 0 0
Biraz hoslanirim 71 28,4
Orta diizeyde hoslanirim 132 52,8
Hoslanirim 47 18,8
Cok Hoslanirim 0 0
Act tatlar siklikla tiiketir misiniz?
Evet 189 75,6
Hayir 61 244
Eksi tatlart siklikla tiiketir misiniz?
Evet 215 86
Hayir 35 14
Tath tatlar1 siklikla tiiketir misiniz?
Evet 198 79,2
Hayir 52 20,8
Tuzlu tatlart siklikla tiiketir misiniz?
Evet 114 45,6
Hayir 136 54,4

Tablo 4: Duyusal Algt Anketi (Bireyin Duyusal Algilarina Y6nelik Sorular)

Tablo 5’de goriildiigii iizere *’Giinliik duyusal deneyimlerinize ne kadar 6nem veriyorsunuz?’’
sorusuna katilimeilarm %47,2’si ’Onemserim’’, %30,4’ii ’Cok dnemserim’’, %22,4’ii “’Orta
diizeyde Onemserim’ secenegini isaretlemistir. “’Kirmizi renk sizde hangi duyguyu
cagristirtyor?’” sorusuna ise katilimeilarin %60,4°i “’Tutku’’, %27,6’s1 “’Sicaklik’’, %10,8’1
“Enerji”’ ve %]1,2°si “’Stres”’ segenegini se¢mistir. <> Mavi renk sizde hangi duyguyu
cagristirtyor?’’ sorusuna ise %39,2’si ’Sogukluk’’, %27,2’si “’Huzur’’, %21,6’s1 “’Dinginlik’’
ve %12°si “’Giliven’’ secenegini secmistir. ’Yesil renk sizde hangi duyguyu ¢agristirtyor?”’
sorusuna ise %64,8 “’Doga’’ secenegini, %18,8 ’Ferahlik’’ secenegini, %10,8 °’Sakinlik’’
secenegini ve %5,6’s1 ’Saglik’’ segenegini isaretlemistir. Katilimeilarin “’Satin alma siirecinizde
bir ortamin miizik tiirii sizi etkiler mi?’’ sorusuna verdikleri yanit ise biiyiik cogunlukla %71,2 ile
“’Kesinlikle etkiler’” oldugu ve 9%28,8’inin “’Oldukca etkiler’” secenegini isaretledikleri
goriiliiyor. > Dogal sesler (kus civiltisi, su sesi) size nasil hissettiriyor?’’ sorusuna ise %87,6 ile
“’Cok hoglanirim’’, ve kalan %12,4 “’Hoslanirim’’ secenegini isaretlerken alt diizeyde bir cevabin
yani ’Hoslanmam’’ gibi olumsuz bir yanitin olmadig: goriilityor. <> Yiiksek tempolu miizik size
nasil hissettiriyor?”’ sorusunda ise katilimeilarin %51,2’si <’Orta diizeyde hoslanirim’’, %29,6’s1
“Hoslanirim’’, %10,4’1 ’Biraz hoslanirim.”’, %8,8’1 ’Cok hoslanirim’’ segenegini segmistir.
“?Alcak sesli arka plan miizigi’> sorusuna verilen yanitlar ise %53,6’nin “’Cok hoslanirim’’,
%23,6’nin “’Orta diizeyde hoslanirim’’, %22,8’in “’Hoslanirim’” segenegi sectigi goriilmektedir.

¢ Satin aldiginiz bir iiriiniin kokusu sizin i¢in ne kadar etkiler?’’ sorusuna ise katilimcilar %64,8
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ile “’Kesinlikle etkiler’’, %21,6 ile “’Oldukga etkiler’’, %13,6 ile de “’Orta derecede etkiler’’
dedikleri goriillmektedir.

“’Vanilya kokusu size hangi duyguyu cagristirtyor?’’ sorusuna verilen cevaplar %50,8°1 “’Tatli”’,
%34,4’i “’Rahatlatic1’’, %14,8’1 “°Agir’’ secildigi goriilmektedir. ’Limon kokusu size hangi
duyguyu c¢agrigtirtyor’ sorusunda ise katilimcilar %48,8 ile ’Ferahlatici’’, %45,6 ile
“’Canlandiric1’, %5,6 ile “’Rahatsiz edici’” secildigi goriilmekte. <> Lavanta kokusu size hangi
duyguyu ¢agristirtyor?”’ sorusunda katilimcilar %60,8°1 ’Rahatlatic1, %27,2°si “’Taze’’, %12’si
“Uykulu” demistir. ¢ Uriin secerken dokunsal his sizi ne kadar etkiler?”’ sorusuna verilen
cevaplar ise %50,4’1 ’Oldukea etkiler’’, %32,8’1 ’Orta derecede etkiler’’, %15,6’s1 “’Kesinlikle
etikler’”” ve %1,2’si “’Hi¢c hoglanmam’’ segenegini se¢mistir. *° Kadife dokusu size nasil
hissettiriyor?’” sorusuna verilen cevaplar ise 9%36.,8’si “’Hoslanirim’’, %34,4’ti “’Cok
hoslanirim’’, %22’si “’Orta diizeyde hoslanirim’’, %5,6’s1 “’Biraz hoslanirim’, %1,2si ise *’Hig
hoslanmam’’ secenegi ile belirtmistir. *’Piirlizsiiz Cam dokusu size nasil hissettiriyor?”’
sorusunda ise %70,8’i “’Orta diizeyde hoslanirim’’, %13,6’s1 “’Biraz hoglanirim’’, %10,8’i
“’Hoslanirim’, %4.8’1 ©’Cok hoslanirim’’ se¢enegini iletmistir. Katilimcilar ’Plastik dokusu size
nasil hissettiriyor?’’ sorusuna %62.,4 ile “’Hi¢ hoslanmam’’, %30,8 ile ’Biraz hoslanirim’, %4,4
ile “’Orta diizeyde hoslanirim.”” %2,4 ile de “’Hoslanirim’’ se¢enegini segtikleri goriilmektedir.
< Tath yiyeceklere karsi olan durumunuz’’ sorusuna verdikleri cevap %358,4’lin “’Cok
hoslanirim’’ demesi, %15,2’nin ‘’Biraz hoslanirim’’, %13,2’nin “’Hoslanirim’’, %10,8’in “’Orta
diizeyde hoslanirim’’, %2,4’lin “’Hi¢ hoslanmam’’ segenegini segtiklerini goriiyoruz. *’Tuzlu
yiyecekler sizi nasil hissettiriyor?’’ soruda ise katilimcilarin %52,8°1 <’Orta diizeyde hoslanirim’’,
%28,4’1 “’Biraz hoslanirim’’, %18,8’1 “’Hoslanirim’’ olmustur. “’Aci tatlar1 siklikla tiiketir
misiniz?”’ sorusuna verilen cevaplarda ise %75,6 ile “’Hayir’, %24,4 ile “’Evet’’ secildigi
goriilmektedir. ¢’ Eksi tatlar siklikla tiiketir misiniz?’’ sorusunda katilimcilarin %86’s1 “’Evet’’
secenegini secmistir. %14°1 ise ’Hayir’” demistir. “’Tath tatlar1 siklikla tiiketir misiniz?”’
sorusunda katilimeilar %79,2 ile “’Evet”’, %20,8’ ile de “’Hayir’’ segenegi goriiliiyor. > Tuzlu
tatlart siklikla tiiketir misiniz?’” sorusunda ise katilimcilarin %54,4’i ’Hayir’’, %45,6’s1 ’Evet”’

secenegini segmis oldugu goriilmektedir.

Kalp Atis Hiza Katihmer

(bpm) Arahg: Sayisi
70-79 bpm 156 kisi
80-89 bpm 55 kisi
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90-99 bpm 25 kisi

100-109 bpm 10 kisi
110-119 bpm 3 kisi
120-129 bpm 1 kisi

Tablo 5: Geleneksel Sunum (Asama 1) Katilimcilarinin Kalp Atis Hizi (bpm) Araligi

Tablo 6’ya gore asama 1 katilimcilarinin kalp atis hizi (bpm) araligr diistik ile orta diizeyde
seyrettigi gorliilmektedir. Katilimeilarin %62,4°1 (156 Kisi) 70—79 bpm araliginda yer almakta ve
bu durum uyaricilarin gogunlukla dinlenim héline yakin, diisiik stresli bir etki olusturdugunu
gostermektedir. 80-99 bpm araliginda yer alan %32°lik kesim (80 kisi) ise uyarana kars1 hafif
artmus bir fizyolojik tepki vermistir. Yiiksek uyarilma araliklari olan 100 bpm ve {izeri ise yalnizca
14 katilicida goriilmiis, bu da deneysel kosullarin genel olarak yogun bir stres veya heyecan

yaratmadigini, daha ¢ok sakin veya ol¢iilii bir etkilesim sagladigin1 gostermektedir.

Kalp Atis Hiza Katilimci
(bpm) Arahg Sayisi
70-79 bpm 134 kisi
80-89 bpm 72 kisi
90-99 bpm 30 kisi
100-109 bpm 9 kisi
110-119 bpm 3 kisi
120-129 bpm 2 kisi

Tablo 6: Duyusal Sunum (Asama 2) Katilimcilarinin Kalp Atis Hizi (bpm) Araligi

Asama 2’ye ait kalp atis h1z1 dagilimi, katilimcilarm fizyolojik uyarilma diizeylerinde Asama 1’e
kiyasla belirgin bir artig oldugunu gostermektedir. 70—79 bpm araliginda kalan katilimct sayisi
134’e digerken, 80—89 bpm araliginda yer alanlarin sayis1 72’ye ¢ikmistir; bu da katilimcilarin
daha yiiksek bir uyarilma diizeyi sergiledigine isaret etmektedir. Ozellikle 90 bpm ve {izerindeki
katilimer sayisinin toplamda 44 kisiye ulasmasi (%17,6), deneyin ikinci asamasinda kullanilan
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duyusal uyaranlarin (gérme, isitme, koku, tat ve dokunma gibi) kalp atis hizin1 artirarak daha
yogun bir duygusal ve bilissel yanit olusturdugunu gostermektedir.

Katilimci
Sayisi

1000-1299 28
1300-1599 76

1600-1899 94
1900-2199 39

2200-2499 13
Tablo 7: Asama 1 Katilimcilarinin Bakis Siiresi

Aralik (ms)

Tablo 8'de yer alan Asama 1 katilimeilarinin bakis siiresi dagilimi incelendiginde, dikkatin biiyiik
Olciide orta silire araliklarinda toplandigi goriilmektedir. En fazla katilimer 1600-1899 ms
araliginda (94 kisi) bulunurken, bunu 1300—1599 ms araligi (76 kisi) takip etmektedir. Bu durum,
diiz video sunumunun dikkat ¢cekme diizeyinin sinirlt oldugunu ve katilimcilarin gézlerini ekranda
tutma siirelerinin genellikle kisa ile orta arasinda degistigini gostermektedir. En uzun siireli dikkat
seviyesini temsil eden 2200-2499 ms araliginda yalnizca 13 katilimcinin bulunmasi ise, videonun

duyusal uyaranlar bakimindan yeterince etkileyici olmadigini ortaya koymaktadir.

Asama 2

Katilimci
Sayisi

1800-2099 29
2100-2399 64
2400-2699 87
2700-2999 52

3000-3299 18
Tablo 8: Asama 2 Katilimcilarinin Bakis Siiresi

Aralik (ms)

Tablo 9’da yer alan Asama 2 katilimcilarmin bakig siiresi dagilimi incelendiginde, duyusal
uyaricilarla desteklenen {irlin sunumunun katilimcilarin dikkat siiresini belirgin sekilde artirdigi
goriilmektedir. En yogun katilim 2400-2699 ms araliginda (87 kisi) gerceklesirken, bunu 2100—
2399 ms araligi (64 kisi) takip etmektedir. Bu veriler, duyulara hitap eden pazarlama
uygulamalarmin gérsel ilgiyi daha uzun siire canli tutabildigini gostermektedir. Ozellikle 2700
ms ve lzeri bakig siiresine sahip toplam 70 katilimci, duyusal sunumun dikkat gekiciligini ve

etkilesimini agikga ortaya koymaktadir.

Aralk Katihmci
Sayis1
3-4 41
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5-6 83
7-8 96
9-10 30
Tablo 9: Asama 1 Katilimeilarinin Bakig Sayist

Tablo 10’da sunulan verilere gore, Asama 1’de (geleneksel diizeyde sunulan video izleme
stirecinde) katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu 5-8 araliginda bakis gerceklestirmistir. En yiiksek
katilime1 sayis1 7-8 araliginda (96 kisi) yer alirken, bunu 5—6 bakis yapan 83 kisi takip etmektedir.
Daha diisiik (3—4 bakis) ve daha yiiksek (9—10 bakis) araliklardaki katilimct sayilarinin gérece az

olmasi, katilimcilarin dikkat diizeyinin genellikle orta seviyelerde yogunlastigini gostermektedir.

Aralik Katilmci
Sayisi
7-8 38
9-10 105
11-12 81
13-14 26

Tablo 10: Asama 2 Katilimcilarinin Bakis Sayisi

Tablo 11’de yer alan verilere gore, Asama 2’de (bes duyunun uyarildigi duyusal deneyim
asamasinda) katilimcilarin bakis sayisi belirgin sekilde artis géstermistir. En fazla katilimer 9-10
araliginda bakis gergeklestirmis (105 kisi), bunu 11-12 araliginda bakis yapan 81 kisi izlemistir.
Bu veriler, duyusal 6gelerin kullanildigi sunumun, katilimecilarin gérsel dikkatini 6nemli 6lgiide

artirdiin1 gostermektedir.

Arahk Katilmci
Sayisi
10-12 54
13-15 92
16-18 73
19-21 31

Tablo 11: Asama 1 Katilimcilarinin Sakkad Sayisi

Tablo 12’de sunulan verilere gore, Asama 1 katilimcilarin sakkad sayilar1 biiyiik 6l¢iide 13—-15
(92 kisi) ve 16-18 (73 kisi) araliklarinda yogunlasmistir. Bu durum, katilimeilarin gorsel olarak
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ekrana odaklandigimi ancak gorsel dikkatlerinin nispeten daha diisik diizeyde dagildigim
gostermektedir. En disik sakkad sayisi 10-12 arahiginda 54 katilmc1 tarafindan
gerceklestirilmigken, en yiiksek aralik olan 19-21 sakkad sayisina ulasan katilimci sayisi ise
31°de kalmigtir. Bu dagilim, diiz video sunumunun sinirli sayida gorsel tetikleyici igerdigini ve

dolayisiyla goz hareketlerinin daha sinirh oldugunu gostermektedir.

Arahk K;::;’l:::m
15-17 43
18-20 121
21-23 63
24-26 23

Tablo 12: Asama 2 Katilimcilarinin Sakkad Sayisi

Tablo 13’te sunulan verilere gore, Asama 2 katilimcilarin sakkad sayilarinda belirgin bir artig
gozlemlenmistir. En yogun katilime1 grubu, 18-20 araliginda 121 kisiyle temsil edilmistir. Bu
durum, katilimcilarin gérsel dikkatinin daha fazla yon degistirdigini ve ¢evresel ipuglarina daha
aktif bigimde tepki verdiklerini gostermektedir. 21-23 sakkad araliginda 63 katilimci yer alirken,
en diisiik ve en yiiksek araliklarda yer alan 15-17 (43 kisi) ve 24-26 (23 kisi) gruplar da dikkate

degerdir.
AOI Katihmel
Sayisi Sayisi
1 46
2 132
3 72

Tablo 13: Asama 1 Katilimcilarimin Ilgi Alant Bélgesi Sayist

Tablo 14’te sunulan verilere gore, Asama 1 katilimcilarin biiyiik bir kismu 2 ilgi alani
bolgesine (AOI) odaklanmistir. 132 katilimcinin bu grupta yer almasi, dikkat dagiliminin
sinirl sayida odak noktasinda yogunlastigini gostermektedir. Bununla birlikte, sadece 1
AOTI’ye odaklanan katilimer sayist 46 iken, 3 farkli AOI’ye odaklananlarin sayis1 72
olarak kaydedilmistir. Bu dagilim, katilimcilarin gorsel dikkatinin belirli alanlarda
yogunlagtigimi ve diiz ekran deneyiminin gorsel ¢esitliligi sl tuttugunu ortaya

koymaktadir. Tlgi alan1 bolgesi sayisindaki bu dagilim, icerikteki gorsel unsurlarm belirli
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bolgelere ¢ekim giicii yarattigint ve bu nedenle dikkat davraniglarinin nispeten

ongoriilebilir oldugunu gostermektedir.

AOI Katihmel
Sayisi Sayisi
3 52
4 106
5 68
6 24

Tablo 14: Asama 2 Katilimcilarinin Ilgi Alan1 Bélgesi Sayist

Tablo 15°te yer alan verilere gore, Asama 2 katilimcilarin gorsel dikkat dagilimi daha genis bir
yelpazeye yayilmistir. Katilimcilarin 106°s1 4 farkli ilgi alanm bolgesine (AOI) odaklanirken, 68
kisi 5 AOI’ye, 52 kisi 3 AOI’ye ve 24 kisi ise 6 AOI’ye dikkat gostermistir. Bu dagilim, duyusal
deneyimin arttirilmasiyla birlikte katilimcilarin dikkatinin daha fazla alana yayildigini ve
etkilesimin daha zengin hale geldigini ortaya koymaktadir. Asama 2’deki bu genisleme, duyulara
hitap eden unsurlarin biligsel ve gorsel dikkati artirarak daha fazla bolgeye yonlendirme

potansiyelini desteklemektedir.

Goz Izleme |Asamal Asama 2
Degeri Ortalamasi | Ortalamasi
Bakis Siiresi

(ms) 1700 ms 2450 ms
Bakis Sayisi 6.8 10.2
Sakkad

Sayis1 (Goz

Hareketi) 14.4 19.6
Tigi Alam

Bolgesi

(AO]) Sayisi 2.3 4.1

Tablo 15: Asama 1 ve 2 Katilimcilarinin Goz izleme Degerleri Ortalamasi

Tablo 16’ya gore, katilimcilarin gbz izleme verileri Asama katilimcilarmin Asama 1
katilimcilarina kiyasla belirgin bigimde artig gostermistir. Ortalama bakis siiresi Asama 1’de 1700
ms iken Asama 2’de bu siire 2450 ms’ye yilikselmistir; bu da katilimcilarin duyusal olarak
zenginlestirilmis igeriklere daha uzun siire odaklandigini gostermektedir. Benzer sekilde, bakis
sayist ortalamasi 6.8’den 10.2°ye cikarak katilimcilarin dikkat diizeyinde anlamli bir artig
oldugunu ortaya koymustur. G6z hareketi olarak tanimlanan sakkad sayisi da Asama 1’de 14.4

iken Asama 2’de 19.6’ya yiikselmis, bu durum daha yogun bir gorsel taramaya igaret etmektedir.
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Ayrica, ilgi alam bolgesi (AOI) sayis1 da 2.3’ten 4.1’e yiikselmis ve katilimcilarin daha fazla

gorsel unsura dikkat gosterdigi anlagilmstir.

Asama 1: Diiz
) Reklam Videosu | Asama 2: Duyusal
Biyometrik Ol¢iim (Geleneksel Sunum (5 Duyuya
Pazarlama Hitap Eden)
Sunumu)
Ortalama GSR (nS) 2.35uS 3.12 uS
Ortalama Kalp Atis Hiz
84 bpm 93 bpm
(bpm) P P
Ortalama Bakis Siiresi 520 ms 790 ms
(ms)
Toplam Bakis Sayisi (adet) 78 116
Sakkad Sayis1 (Goz
hareketi) 102 154
flgi Alami (AOI) Diisiik (%34) Yiiksek (%78)

Tablo 16: Biyometrik Ol¢iim Verilerinin Ortalamasi

Tablo 17'de sunulan biyometrik 6lgtim ortalamalari, geleneksel pazarlama sunumuna (Asama 1)
kiyasla duyusal pazarlama uygulamasinin (Asama 2) katilimcilar {izerinde daha yiiksek fizyolojik
ve dikkatsel etki olusturdugunu agik¢a ortaya koymaktadir. Ortalama GSR degeri Asama 1°de
2.35 uS iken Asama 2’de 3.12 uS’ye yiikselmis, bu da duyusal uyaranlarin elektrodermal
aktiviteyi artirarak daha gii¢lii duygusal uyarilma sagladigini gostermektedir. Kalp atig hizinda da
benzer bir artis gozlenmig, Asama 1’de 84 bpm olan ortalama deger Asama 2’de 93 bpm’ye
cikmistir. Bu durum, katilimcilarin duyusal uyaricilara karsi daha yogun fizyolojik tepki
verdigine isaret etmektedir. Bakis siiresi ve toplam bakis sayisi gibi dikkat 6l¢limleri de duyusal
sunumda anlamli bigimde artis gostermistir; bakis siiresi 520 ms’den 790 ms’ye ¢ikarken, bakis
sayist 78’den 116’ya yiikselmistir. Sakkad sayisinin 102°den 154’¢ artmasi, gorsel tarama
yogunlugunun arttigini1 gostermekte; AOI oranindaki degisim ise (%34’ten %78’¢e) dikkat edilen

gorsel 6ge sayisinda ciddi bir artis1 yansitmaktadir.

Faktor | Madde F;l;tlgé Stan:::; z degeri gegeri
M1 0.716 0.0312 22.9 <.001
M2 0.795 0.0373 21.3 <.001
M3 0.834 0.0388 215 <.001
F1 M4 0.748 0.0407 18.4 <.001
M5 0.842 0.0401 21.0 <.001
M6 0.738 0.0368 20.1 <.001
M7 0.859 0.0370 23.2 <.001
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M8 0.865 0.0423 20.4 <.001
F2 M9 0.766 0.0372 20.6 <.001
M10 0.870 0.0350 24.9 <.001
M11 0.846 0.0426 19.9 <.001
M12 0.779 0.0384 20.3 <.001
M13 0.712 0.0336 21.2 <.001
M14 0.678 0.0318 21.3 <.001
F3 M15 0.850 0.0389 21.9 <.001
M16 0.832 0.0407 20.4 <.001
M17 0.680 0.0339 20.1 <.001
M18 0.666 0.0387 17.2 <.001
M19 0.865 0.0378 22.9 <.001
F4 M20 0.839 0.0345 24.3 <.001
M21 0.808 0.0416 19.4 <.001
M22 0.858 0.0324 26.5 <.001
F5 M23 0.756 0.0318 23.8 <.001
M24 0.762 0.0320 23.8 <.001
M25 0.846 0.0335 25.3 <.001
F6 M26 0.770 0.0411 18.7 <.001
M27 0.833 0.0336 24.8 <.001
M28 0.757 0.0393 19.3 <.001
F7 M29 0.667 0.0360 18.5 <.001
M30 0.733 0.0374 19.6 <.001
M31 0.704 0.0400 17.6 <.001
F8 M32 0.722 0.0322 22.4 <.001
M33 0.764 0.0334 22.9 <.001
M34 0.777 0.0348 22.3 <.001
F9 M35 0.750 0.0354 21.2 <.001
M36 0.690 0.0346 19.9 <.001

Tablo 17: Olgek Dogrulayici Faktér Analizi

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha Based
an
Cronbach's Standardized
Alpha tems M of tems
73 731 36
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Bu ¢alismada kullanilan dlgegin giivenilirligini degerlendirmek amaciyla gergeklestirilen
i¢ tutarlilik analizi sonucunda, Cronbach's Alpha katsayist 0.731 olarak hesaplanmistir.
Bu deger, olgegin genel diizeyde kabul edilebilir bir i¢ tutarliliga sahip oldugunu
gostermektedir. Calismada elde edilen 0.731°lik Cronbach’s Alpha katsayisi, dlgegin
kabul edilebilir diizeyde giivenilir bir dl¢iim aract oldugunu gostermektedir. Olgek
toplamda 36 maddeden olusmakta olup, maddeler arasi1 korelasyonlarin yeterince giiclii
ve tutarl bir yapida oldugu anlasilmaktadir. Bu da, 6l¢egin uygulandigi 6rneklem grubu
lizerinde istatistiksel acidan anlamli ve tutarli sonuglar liretme potansiyeline sahip

oldugunu ortaya koymaktadir.

Faktar| COI02CIS
F1 0.852

F2 0,788

F3 0,848

F4 0,657

F5 0,98

F6 0,885

F7 0,519

F8 0,626

F9 0,942

Tablo 18: Faktorlere Gore Cronbach's Alpha Giivenirlik Analizi

Arastirmada kullandigim 6l¢egin alt boyutlarinin i¢ tutarliligini degerlendirmek i¢in Cronbach’s
Alpha katsayisini her faktor i¢in ayr1 ayri hesapladim. Bu analiz sayesinde, her faktoriin kendi
igindeki maddelerle ne kadar tutarli calistigin1 gorebiliriz. Elde edilen sonuclar, genel olarak alt
boyutlarin biiylik ¢ogunlugunun olduk¢a yiiksek bir i¢ tutarliliga sahip oldugunu ortaya
koymaktadir. Ozellikle F1, F2, F3, F5, F6 ve F9 gibi boyutlarda elde edilen alpha degerleri, bu
faktorlerde yer alan maddelerin bir biitiin olarak ayni yapiy1 basartyla dlgtiiglinli géstermektedir.
Cronbach's Alpha degerlerinin .70'in {izerinde olmasi, ilgili alt 6l¢egin giivenilirliginin giiglii
oldugunu gosteren temel gostergelerdendir. Bu baglamda, ¢alismamda kullandigim Glgegin alt
boyutlarinin istatistiksel agidan anlamli ve giivenilir bir yap1 sundugu sonucuna ulagilmistir. Bu
durum, verilerin saglam ve tutarli oldugunu, yapilan analizlerin giiglii temellere dayandigini

gostermektedir.
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3.9. Evren ve Orneklem

Arastirma, Istanbul’da yasayan ve 25-40 yas araligindaki yetiskin organik gida tiiketicileri
tizerinde gergeklesti. Bu yas grubu, bilingli satin alma kararlari veren ve duyusal pazarlama
stratejilerine karsi daha deneyimli tepkiler gosterebilen bireylerden olusmaktadir. Orneklem
biiyiikliigi, istatistiksel olarak anlamli sonuglar elde edebilmek icin 250 kisi olarak belirlenmistir.
Katilimcilar, duyusal pazarlama unsurlarina maruz birakilmadan o6nce, bireysel duyusal
hassasiyetleri hakkinda on testlerden geg¢irildi. Bu 6n testler gorsel algi testi, isitsel algi testi,
dokunsal algi testi, tat ve koku algi testi olmak tizere 5 test icermekte. Bu testler bireylerin,
duyusal farkliliklarin olmamasi i¢in ve boylelikle arastirma sonuglarini ¢arpitmasini dnlemek

amacityla yapildu.

Orneklem secimi, olasilikli 6rnekleme ydntemlerinden biri olan tabakali &rnekleme yontemi

kullanilarak gerceklesti.

3.9. Arastirmanin Simirhliklar

Goz izleme (Eye Tracking) ve galvanik deri yanitt (GSR) gibi biyometrik tekniklerin
dogrulugu, katilimcimin cihazla etkilesiminden, cihazin kalibrasyonundan ve g¢evresel
faktorlerden etkilenme ihtimali bulunmakta. Bu tekniklerin simirlamalari, elde edilen verilerin
kalibrasyonu son derece titizlikle ger¢eklesse bile tam dogrulugunu etkileyebilir. Ayn1 zamanda
katilimeilarin biyolojik ve duygusal tepkilerini 6lgerken, kisisel psikolojik faktorler (6rnegin,
stres diizeyleri, ruh hali) gbz 6niinde bulundurulmamus olabilir. Bu faktorler, bireylerin pazarlama

stratejilerine verdigi tepkiler {izerinde etkili olabilir.

73



ARASTIRMA BULGULARI

H1 Hipotezi, Katilimeilarin “yeni iiriinleri deneme istegi” diizeyleri ile galvanik deri tepkisi
(GSR) olgiimleri arasindaki iligkiyi test etmek amaciyla tek yonlii varyans analizi ANOVA
uygulanmigtir. Analiz sonucunda, yeni {riinleri deneme istegi yiiksek olan bireylerin ortalama
GSR diizeyleri (Ort. = 3.29 uS) diger gruplara gore anlamli bigcimde daha yiiksek bulunmustur
(F(2, 247) = 6.84, p < 0.01). Bu bulgu, bireyin yenilik karsisindaki agiklik diizeyinin,
norofizyolojik tepkileriyle paralel oldugunu gostermektedir. Ozellikle duyusal pazarlama
unsurlar igeren yeni liriin tanitimlarina karsi yiiksek deneme istegi gosteren katilimcilarin daha
yogun elektrodermal uyarilma yasadiklar1 gozlenmistir. Bu durum, tiiketicinin bilingdis1 diizeyde
iriinle kurdugu ilk etkilesimde, bireysel ozelliklerin etkili bir degisken oldugunu ortaya
koymaktadir. Sonug¢ olarak, H4 hipotezi istatistiksel olarak desteklenmis ve “yenilik¢ilik”

kavraminin ndropazarlama baglamindaki karsiligi GSR verileriyle dogrulanmistir.

H2 hipotezi, “Duyusal pazarlama unsurlarini igeren reklam materyalleri, geleneksel reklamlara
kiyasla daha yiiksek dikkat ¢ekme oranina sahiptir” varsayimi test edilmistir. Bu testlerde,
katilimcilara gosterilen iki farkli reklam tiirti var biri yalnizca geleneksel pazarlama 6geleri iceren
(kontrol grubu), digeri ise gorsel, isitsel ve kokusal gibi duyusal pazarlama unsurlariyla
zenginlestirilmis (deney grubu) karsilastirilmistir. Her iki reklam tiiriine iliskin dikkat diizeyi, goz
izleme (eye-tracking) cihazi ile 6l¢iilmiis ve elde edilen veriler bagimsiz 6rneklem t-testi ile analiz

edilmistir.

Test F dfl df2 p
Levene's 0.47 1 248 0.493

Tablo 190: Levene Testi

t-testi analizinden oOnce varyanslarin homojenligini test etmek amaciyla Levene testi
uygulanmistir. Levene testi sonuglarina gore (F(1,248) = 0.47, p = 0.493), gruplar arasinda
varyanslar agisindan anlamli bir fark bulunmamistir. p = 0.493 > 0.05 — Gruplar aras1 varyans

farki yoktur, yani varyanslar esittir.

Analiz sonuglarina gore, duyusal pazarlama unsurlarini igeren reklam materyallerine maruz kalan

katilimcilar ortalama dikkat siiresi (Ort. = 6.21 saniye, SS = 1.08), geleneksel reklam
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materyallerine maruz kalan katilimcilarin ortalama dikkat siiresinden (Ort. = 4.82 saniye, SS =
1.05) anlamli diizeyde daha yiiksek bulunmustur. Bagimsiz 6rneklem t-testi sonucunda t(248) =
8.47, p < 0.001 degeri elde edilmistir. Levene testi sonuglar1 varyanslarin homojen oldugunu (p
> (.05) gostermistir, bu nedenle esit varyans varsayimi altinda yapilan t-testi sonuglar1 dikkate

almmustir,

Bu bulgu, duyusal pazarlama uygulamalariin tiiketici dikkatini ¢ekmede daha etkili oldugunu
gostermektedir. Duyulara hitap eden reklam unsurlari, katilimcilarin odaklanma siiresini anlamli
sekilde uzatmistir. Bu durum, duyusal pazarlama stratejilerinin geleneksel yontemlere kiyasla
bilissel diizeyde daha fazla dikkat topladigini ve dolayisiyla tiiketici algisinda daha giiclii bir yer
edindigini ortaya koymaktadir. Elde edilen veriler, literatiirle uyum i¢indedir. Krishna (2012) gibi
arastirmacilar, ¢oklu duyuya hitap eden uyaricilarin yalnizca anlik dikkat degil ayn1 zamanda
uzun vadeli hafiza olusumunu da destekledigini belirtmektedir. Bu baglamda calismamizda
ulagilan bulgular, 6zellikle organik gida sektoriinde faaliyet gosteren markalar i¢in duyusal

pazarlama stratejilerinin etkili bir rekabet avantaj1 sunduguna isaret etmektedir.
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SONUC VE ONERILER

Bu calisma, organik gida iiriinlerine yonelik tiiketici davraniglarini anlamak amaciyla
noropazarlama ve duyusal pazarlama yaklasimlarini bir araya getiren kapsamli bir analiz
sunmustur. Arastirmanin temel amaci, duyusal pazarlama unsurlarinin tiiketici algisi1 ve satin alma
davranisi lizerindeki etkisini ortaya koymak ve bu etkileri, biyometrik 6l¢tim yontemleri (GSR ve
eye-tracking) araciligiyla bilimsel olarak degerlendirmektir. istanbul ilinde yasayan 25-40 yas
araligindaki 250 kisilik 6rneklem tiizerinden yiiriitiilen arastirma sonucunda ulagilan bulgular,
titketici zihninde organik {riinlerin nasil konumlandigini, hangi pazarlama stratejilerinin dikkat
¢ektigini ve hangi bireysel 6zelliklerin bu siireci etkiledigini ¢ok boyutlu olarak ortaya koymustur.
Arastirma sonucunda elde edilen en dikkat ¢ekici bulgulardan biri, kadin tiiketicilerin organik
gidaya yonelik satin alma motivasyonlariin erkeklere kiyasla anlamli bicimde daha yiiksek
olmasidir. Kadmlarin aligveris kararlarimi daha planli yapmalari, indirim firsatlarim daha
yakindan takip etmeleri ve duyusal deneyimlere (tatma, koklama, gérme) daha fazla Gnem
vermeleri, bu farki agiklayan 6nemli gostergelerdir. Bu durum, kadin tiiketicilerin saglik,
siirdiiriilebilirlik ve aile saghig gibi degerlere daha duyarli olduklarimi gostermektedir.
Noropazarlama verilerine dayali analizlerde, duyusal pazarlama unsurlarini iceren reklam
materyallerinin, geleneksel reklamlara kiyasla dikkat ¢ekicilik agisindan tistiinliik sagladig: tespit
edilmistir. Eye-tracking analizinde, duyusal reklam grubunda g6z temas siiresi, odaklanma
noktast (AOI) ve sabitlenme siirelerinin daha yiiksek oldugu gorilmiistiir. Bu durum, duyulara
hitap eden reklamlarin yalnizca gorsel ilgiyi artirmakla kalmadigini, ayn1 zamanda tiiketicinin
zihinsel isleme siiresini de uzattiginm gostermektedir. GSR verileri de bu bulgulan
desteklemektedir. Ozellikle yeni ve duyusal agidan zengin igeriklerle karsilasan bireylerin GSR
seviyelerinde anlamli artiglar goriilmiis, bu da duygusal uyarilmanin daha yogun yasandigini

gostermistir.

Ayrica, yeni uriinleri deneme istegi yiiksek olan bireylerin GSR diizeylerinin de anlamli bicimde
yiikksek oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu, yenilik¢ilik gibi bireysel ozelliklerin tiiketici
davraniglarimi nasil sekillendirdigini gostermesi agisindan 6nemlidir. Yenilige agik bireyler,
alisilmadik ya da ilk kez sunulan iirlinlere kars1 daha yogun bir duygusal tepki gostermekte ve bu
da noropazarlama teknikleriyle objektif sekilde olgiilebilmektedir. Tiim bu bulgular bir arada
degerlendirildiginde, ¢alismanin en temel ¢iktis1 sudur: duyusal pazarlama stratejileri, tiiketici
zihninde organik fUriinleri daha giglii, daha degerli ve daha dikkat c¢ekici bir bigimde

konumlandirmakta ve bu etki néropazarlama araglariyla bilimsel olarak kanitlanabilmektedir
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EKLER
EK-1 Anket Formu

Sayn Ilgili,

Bu anket, Uskiidar Universitesi Iletisim Fakiiltesi Halkla Iliskiler ve Reklamcilik anabilim dali
kapsaminda “’Organik Gida Uriinlerinde Tiiketicilerin Zihin Haritasimin Noropazarlama
Yéntemleriyle Coziimlenmesi: Duyusal Pazarlama Stratejileri Uzerine Bir Arastirma’” isimli tez
arastirmamda kullanilmak {izere hazirlanmistir. Anket calismasinda vereceginiz bilgiler yalnizca

akademik ¢alisma i¢in kullanilacaktir.

1. Demografik Bilgi Formu

Cinsiyetiniz?
L1 ‘ O ‘ Erkek ‘ O ‘ Kadin
Egitim Durumunuz?
1.2. O | Lise O ‘ Lisans
[J | Lisansiistii
Calisma Durumunuz?
1.3. 0 | EvHamm O | Ogrenci
O | Ozel Sektor O | Kamu

2. Katilimcilarin Profili

Yeni Uriinleri Deneme steginiz?
2.1. O | Disik O | Orta
O | Yiksek
Sizce hangi duyunuz aligverisinizde satin alma kararlarinizi en ¢ok etkiler?
O | Gérme O | Tatma
22 O | isitme O | Koklama
0 | Dokunma
Hangi organik gida kategorisini daha sik tiiketirsiniz?
O | Meyve ve Sebzeler [0 | Tahillar ve Bakliyatlar
23 0 | siit ve Siit Uriinleri O | Unlu Mamuller ve Atistirmaliklar
O | icecekler
Organik gida iiriinlerinde sunulan indirimler satin alma karariniz1 ne kadar etkiler?
O 1- Hig etkilemez. O | 2- Az etkiler.
24 [ | 3- Orta derecede etkiler. [ | 4- Oldukea etkiler.
O | 5 Kesinlikle etkiler.
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Organik Gida Uriinlerinde Planli m1 yoksa Anlik nu satin alma davranisi gerceklestirirsiniz?

davranig1 gerceklestiririm.

25. O Organik Gida Uriinlerinde planl satin alma

a

Organik Gida Uriinlerinde anlik sati

davranis1 gergeklestiririm.

n alma

Organik gida iiriinlerinde iiriin ambalajinin veya tasariminin satin alma kararinizda ne kadar etkilidir?

O 1- Hig etkili degildir.
2.6.

a

2- Az etkilidir.

O | 3- Orta derecede etkilidir.

a

4- Oldukga etkilidir..

O | 5- Kesinlikle etkilidir.

3. Olgek Faktorleri

Yonerge: Liitfen asagidaki her bir ifadeyi dikkatle okuyunuz ve sizin i¢in ne derece dnemli oldugunu belirtiniz.

Cevaplariniz 1 (Hi¢ 6nemli degil) ile 4 (Cok 6nemli) arasindadir.

1. Saghk Faktorii

Hic 6nemli degil

Biraz énemli Onemli

Cok
Onemli

a. Cok miktarda vitamin ve mineral i¢ermesi
b. Beni saglikli tutmasi

c. Besleyici olmasi

d. Protein agisindan zengin olmasi

e. Cildime, disime, sagima, tirnagima iyi gelmesi
f. Lif ve posa igermesi

. Ruh Hali Faktorii

a. Stresle basa ¢ikmama yardimci olmast
b. Rahatlamama yardimci olmasi

c. Hayatla basa ¢ikmama yardimci olmasi
d. Beni uyanik/zinde tutmasi

e. Kendimi iyi hissettirmesi

f. Beni neselendirmesi

. Kolaylik Faktorii

a. Hazirlamasinin kolay olmasi

b. Cabuk pisirilebilmesi

c. Hazirlanmasinin zaman almamast

d. Evime/yerime yakin satis noktasindan temin edilebilmesi
e. Stipemarketlerde kolayca bulunabilmesi
4. Duyusal Cekicilik Faktorii

a. Giizel kokmasi

b. Giizel goriinmesi

c. Hos bir dokusunun olmasi

d. Tadinin giizel olmas1

5. Dogal icerik Faktorii

a. Higbir katki maddesi igermemesi

b. Dogal igerikler igermesi

¢. Yapay iceriklerden uzak olmasi

. Fiyat Faktorii

a. Pahali olmamasi

b. Ucuz olmas1

c. Fiyatina degmesi
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7. Kilo Kontrolii Faktorii
a. Kalorisinin diisiik olmasi 1 2 3
b. Yag oraninin diisiik olmasi 1 2 3
c. Kilomu kontrol etmeye yardimci olmast 1 2 3
8. Benzerlik Faktorii
a. Genellikle yedigim yiyeceklere benzemesi 1 2 3
b. Aligkanlik haline getirdigim seylere benzemesi 1 2 3
c. Cocukken yedigim yemege benzemesi 1 2 3
9. Etik Endise Faktorii
a. Politik olarak onayladigim iilkeden gelmesi 1 2 3
b. Uretici iilkenin ambalaj iizerinde belirtilmis olmas1 1 2 3
c. Cevre dostu bir sekilde iiretilmis ya da paketlenmis olmasi 1 2 3

4. Duyusal Alg1 Anketi (Bireyin Duyusal Algilarina Yonelik Sorular)

I

I

Soru 1. Giinliik duyusal deneyimlerinize ne kadar 6nem veriyorsunuz?
O | 1- Hi¢c 6nemsemem. O | 2- Biraz 6nemserim.
ot O | 3- Orta diizeyde 6nemserim. O | 4- Onemserim.
O | 5- Cok nemserim.
Soru 2. Uriin veya hizmet satin alirken gorsel tasarim (renk, ambalaj, sunum) sizin i¢in ne kadar 6nemli?
O | 1- Hi¢c 6nemsemem. O | 2- Biraz 6nemserim.
4.2 [0 | 3- Orta diizeyde 6nemserim. O | 4- Onemserim.
O En 6nemli faktor.
Soru 2.1. Asagidaki renkler sizde hangi duyguyu cagristirtyor?
Kirmizi Renk:
O | Enerji O | Tutku
O Stres O | Sicaklik
Mavi Renk:
>1 O | Huzur O | Giiven
O | Sogukluk 0 | Dinginlik
Yesil Renk:
O | Doga O | Saghk
O Ferahlik O | sakinlik
Soru 3. Satin alma siirecinizde bir ortamin miizik tiirii sizi etkiler mi?
O | 1- Hig etkilemez. O | 2- Biraz etkiler.
® O | 3- Orta diizeyde etkiler. O | 4- Etkiler.
O | 5- Cok 6nemserim.
Soru 3. Asagidaki sesler size nasil hissettiriyor? (1: Hi¢ hoglanmam - 5: Cok hoglanirim)
Dogal sesler (kus civiltisi, su sesi):
O 1- Hig¢ hoslanmam. O | 2- Biraz hoslanirim.
6.1 O 3- Orta diizeyde hoslanirim. O | 4- Hoslanirim.
O 5- Cok Hoslanirim.
Yiiksek tempolu miizik:
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a

1- Hig¢ hoslanmam.

[0 | 2- Biraz hoslanirim.

a

3- Orta diizeyde hoslanirim.

O | 4- Hoslanirim.

a

5- Cok Hoslanirim.

Algak sesli arka plan miizigi:

O 1- Hig hoslanmam. O | 2- Biraz hoslanirim.
O 3- Orta diizeyde hoslanirim. O | 4- Hoslanirim.
O | 5- Cok Hoslanirim.

Soru 4. Satin aldiginiz bir iirtiniin kokusu sizin i¢in ne kadar etkiler?

O 1- Hig etkilemez. O | 2- Biraz etkiler.
" O | 3- Orta diizeyde etkiler. O | 4- Etkiler.
O 5- Cok etkiler.
Soru 4. Asagidaki kokular size hangi duyguyu cagristirtyor?
Vanilya:
[J | Rahatlatict O | Tath
O | Agir O | Sicak
Limon:
7L [0 | Ferahlatict O ‘ Canlandirici
O Rahatsiz Edici
Lavanta:
[0 | Rahatlatict O ‘ Uykulu
O | Taze
Soru 5. Uriin secerken dokunsal his sizi ne kadar etkiler?
O | 1- Hig etkilemez. O | 2- Biraz etkiler.
8 O | 3- Orta diizeyde etkiler. O | 4- Etkiler.
O | 5- Cok etkiler.
Soru 5.1. Asagidaki dokular size nasil hissettiriyor? (1: Hi¢ hoglanmam - 5: Cok hoglanirim)
Kadife
O 1- Hig hoslanmam. O | 2- Biraz hoslanirim.
O 3- Orta diizeyde hoslanirim. O | 4- Hoslanirim.
O 5- Cok Hoslanirim.
Piiriizstiz Cam
8.1. O | 1- Hig hoslanmam. O | 2- Biraz hoslanirim.
O 3- Orta diizeyde hoslanirim. O | 4- Hoslanirim.
O 5- Cok Hoslanirim.
Plastik
O 1- Hig hoslanmam. O | 2- Biraz hoslanirim.
O 3- Orta diizeyde hoslanirim. O | 4- Hoslanirim.
0 | 5- Cok Hoslanirim.
Soru 6. Tatli yiyeceklere karst olan durumunuz:
9. O 1- Hig¢ hoslanmam. O | 2- Biraz hoslanirim.
O 3- Orta diizeyde hoslanirim. O | 4- Hoslanirim.
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O 5- Cok Hoslanirim.

Soru 6.1. Tuzlu yiyecekler sizi nasil hissettiriyor?

O | 1- Hig hoslanmam.

O | 2- Biraz hoslanirim.

- [0 | 3- Orta diizeyde hoslanirim. O | 4- Hoslanirim.
O | 5- Cok Hoslanirim.
Soru 6.2. Asagidaki tatlar siklikla tiiketir misiniz? (Evet/Hayur)
Aci
| O ‘ Evet. ‘ O ‘ Hayir.
Eksi
9.3. ‘ O ‘ Evet. ‘ O ‘ Hayur.
Tath
l O ‘ Evet. ‘ O ‘ Hayrr.
Tuzlu
O ‘ Evet. ‘ O ‘ Hayur.
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ETiK ONAY VE iZINLER

BIiLGILENDIRIiLMiS GONULLU OLUR FORMU ORNEGI (BGOF)

CALISMANIN ADI: Organik Gida Uriinlerinde Tiiketicilerin Zihin Haritasinin
Néropazarlama Ydntemleriyle Coziimlenmesi Duyusal Pazarlama Stratejileri Uzerine Bir
Aragtirma

Asagida bilgileri yer almakta olan bir aragtirma ¢alismasina katilmaniz istenmektedir. Calismaya
katilip katilmama karari tamamen size aittir. Katilmak isteyip istemediginize karar vermeden
once arastirmanin neden yapudigim, bilgilerinizin nasil kullanilacagimi, ¢alismanin neleri
icerdigini, olasi yararlari ve risklerini ya da rahatsizlik verebilecek yonlerini anlamaniz
onemlidir. Liitfen asagidaki bilgileri dikkatlice okumak icin zaman aywimz. Eger ¢alismaya
katilma karart verirseniz, Calismaya Katilma Onayr Formu’nu imzalaymmiz. Calismadan
herhangi bir zamanda ayrilmakta 6zgiirsiiniiz. Arastirmada kullanilacak tiim malzemeler ve
yapilabilecek tiim harcamalar arastirmact tarafindan karsilanacaktir (iki ciimleden biri olabilir)

CALISMANIN KONUSU VE AMACI:

Bu aragtirma, organik gida tiiketicilerin duyusal pazarlama stratejilerine verdikleri tepkileri
anlamak ve bu stratejilerin etkinligini degerlendirmek amaciyla deneysel bir arastirma yontemi
kullanmaktadir. Arastirma, ndropazarlama teknikleri olan Eye Tracking (Goz Izleme) ve
Galvanik Deri Tepkisi (GSR) yontemlerini temel alarak, katilimcilarin duyusal pazarlama
uygulamalarina kars1 duyusal, duygusal ve biligsel tepkilerini 6lgmeyi hedeflemektedir.

CALISMA iSLEMLERI:

Aragtirmada deneysel tasarim benimsenerek, néropazarlama teknikleri ile tiiketicilerin bilingli ve
bilingdis1 tepkileri analiz edilecektir. Ayrica, duyusal pazarlama stratejilerinin tiiketici algisi
iizerindeki etkisini belirlemek amaciyla anket yontemi ile destekleyici veriler toplanacaktir.

Calismada kullanilan biyometrik ndropazarlama teknikleri: Gz Izleme, Galvanik Deri Tepkisi
ve Kalp Atis Hizi

1. Arastirmada katilimcilar ve arastirmacinin gerceklestirecegi eylemler su sekildedir:
1.1. Katilimcilarin Eylemleri

Katilimcilarin eylemleri sirasiyla su sekildedir:

e Aragtirmaya katilmay1 kabul eden bireyler, bilgilendirilmis goniillii olur formunu (BGOF)
imzalar.

e Demografik Anket Doldurma: Katilimcilar yas, cinsiyet, egitim durumu ve tiikketim
aliskanliklarini i¢ceren anketi doldurur.

e Duyusal Hassasiyet Testi: Katilimcilar, gorsel, isitsel, dokunsal, tat ve koku duyularina yonelik
hassasiyet testine tabi tutulur.

e Deneysel Siire¢: Katilimeilar, organik gida tirlinlerinin ambalajlarina ve duyusal unsurlar1 igeren
gorseller ve seslere maruz birakilir. Bu siireg sirasinda g6z izleme cihazi ile dikkat
odaklanmalari, galvanik deri yanit1 (GSR) sensorii ile duygusal tepkileri ve kalp atis hiz1
sensorll ile fizyolojik stres seviyeleri olgiiliir.

1.2. Arastirmacinin Eylemleri
Aragtirmacinin eylemleri sirasiyla su sekildedir:
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