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OZET

Norobilim gortintiileme teknolojileri geleneksel katilimer davranisi teorilerini dogrulamak, yeni-
den sekillendirmek veya iyilestirmek icin etkin bir yontem olarak yaygin bir sekilde kabul gérmekte-
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dir. Goz izleme ve EEG yontemleri de tiiketicinin dikkatini vermesinden satin almaya, algilamadan
konumlandirmaya kadar birgok biligsel ve duygusal pazarlama siirecinin kesfi i¢in kullanilan giigli
ndropazarlama teknikleri olarak disipline olduk¢a entegre olmustur. Diger taraftan, tirlinlerin satig
eleman1 gorevini listlenen ve iiriine deger artisi saglayan araclardan biri olarak kullanilan ambalajla-
rin algisal etkilerinin bilinmesi, pazarlamanin yeni stratejiler tiretme yetenegini gelistirebilmektedir.
Nitel olan bu arastirmanin temel amaci, g6z izleme yontemi kullanarak hizli tiiketim iirlinlerinden
olan sakiz paketleri lizerinde miisterilerin nelere dikkat ettiklerini tespit etmek ve buna uygun olarak
paketlerin yenilenerek mevcut pazarlama stratejilerinin gelistirilmesidir. Arastirmada 10 farkli {iriin
secilmis ve toplamda 48 kisi dahil edilmistir. Temel amaca ek olarak bu arastirma kapsaminda hem
sonuglarin demografik karakteristiklere gore farklilagip farklilagmadigini tespit etmek hem de EEG
yontemi kullanarak paketlerin hangi 6zelliklerinin katilimeilar heyecanlandirdigi ve ge¢cmisleri ile
iliskilendirdikleri de inceleme konusu olmustur. Sonuglara gore paketlerin miisteri algisi lizerinde
olduke¢a 6nemli bir etkisi bulunmaktadir ve bu etkiler katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore

farklilagmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Norobilim, Néropazarlama, Géz Izleme, EEG, Ambalaj, Tiiketici Tercihleri

A Neuromarketing Research On Perception Towards Packaging: An Eye Tracking Study

ABSTRACT

Neuroscience imaging technologies are widely accepted as effective methods to authenticate,
reform and enrich traditional conscious behavior-based theories. Eye Tracking and EEG (electro-
encephalography) are highly integrated to neuromarketing discipline as powerful instruments to
explore cognitive and emotional marketing processing from dragging consumers’ attention to purc-
hase decisions and from perception to positioning. Furthermore, investigating perceptual impact of
packaging that plays a salesperson as well as a value adding role will help marketing to advance its
strategy emerging skills. The main purpose of this qualitative research is to determine the aspects of
consumers’ attention on chewing gum’s packages as one of fast-moving consumer goods (FMCG)
via using eye tracker and therefore, transforming marketing strategies by redesigning the packages
accordingly. The study included 48 participants and 10 different product packages. In addition to
the main objective, it was conducted to determine whether the results differ in relation to the de-
mographic characteristics and distinguish the attributes of the packages that create excitement and
engagement in conjunction with the participants’ background via using EEG technique. According
to the results, package has a significant effect on consumer perception, and the impacts vary depen-
ding on the demographic characteristics of the subjects.

Key Words: Neuroscience, Neuromarketing, Eye tracking, EEG, Packaging, Consumer Pre-

ferences
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GIRIS

Literatiirde, insan davranislarint daha iyi anlayabilmek i¢in daha bilimsel analizlerin 6nemi
vurgulanmustir. Ozellikle, arastirmalarda yaygin bir sekilde kullanilan anket gibi degerlendirme
Olcekleri tamamen katilimeilarin tutumlarini ve/veya onceki davranislarini dogru bir sekilde rapor
edebilme yeteneklerine ve istekliliklerine dayanmaktadir. Bu anlamda katilimci1 davraniglarinin
yeni bir davranigsal modelini gelistirmek i¢in, aragtirmacilarin ve uygulayicilarin yeni roller be-
nimsemeleri gerektigi savunulmustur. Bu noktadan hareketle, miisterilerin siibjektif degerlendir-
melerine dayali olan anket, odak grubu, yliz-ylize goriigme gibi geleneksel yontemlere destek
olarak objektif veriler elde edilebilen EEG, g6z izleme, deri tepkisi 6l¢iimii gibi bilimsel araglarin
kullanilmasi1 yayginlasmaya baslamistir. Norolojik goriintiileme yontemleri bu noktada gelenek-
sel katilimce1 davranisi teorilerini dogrulamak, yeniden sekillendirmek veya iyilestirmek icin ¢ok
daha etkin birer yontem olarak benimsenmeye baslanmistir (Butler, 2008: 416). Gergekten de
bireysel tiiketicilerin gelecekteki satin alma davraniglariin 6ngoriilmesi acisindan, geleneksel
caligmalardaki sonuglarin genellikle hayal kiriklig1 yarattigi diisiiniilmektedir. Bu durumun en
onemli sebeplerinden biri geleneksel arastirma metodolojileri tarafindan nadiren tespit edilen, bi-
lingaltinda gédmiilii duygusal siiriiciilerin, bireysel tercihler {izerinde derin bir etkisi olmasidir. Bu
bilingaltina goémiilii ve ulasilmasi gii¢ olan bilgilere erismek icin de alternatif bir yaklasim olan
noropazarlama yontemleri dnerilmektedir (McDowell ve Dick, 2013: 27). Noropazarlama noro-
bilim, psikoloji ve pazarlama arasindaki sinirda yer alan disiplinler arasi bir alandir. Tiiketicilerin
cesitli pazarlama uyaranlarina kars1 verdikleri biligsel ve duygusal tepkilerini degerlendirmeye
odaklanmaktadir (Sebastian, 2014: 763). Kisaca noropazarlama, tiiketicilerin piyasa davranis-
larin1 kavramak maksadiyla norobilimde bagvurulan tekniklerin tiiketicilere uygulanma iglemi
seklinde de tanimlanmaktadir (Ural, 2008: 423). Bir bagka tanima gore néropazarlama, tiiketici-
nin pazarlama materyalleri, markalara, iiriinlere ve {iriin gruplarina yonelik bilingalt1 tepkilerini
inceleyen yeni bir pazarlama dali olarak ortaya ¢ikmistir (Bercea, 2012: 1).

Bilimsel literatiirde, ndropazarlamanin en kabul goren tanimi, pazarlara ve pazarlama degi-
simlerine iligskin insan davraniglarini analiz etmek ve anlamak i¢in ndérobilimsel yontemlerin uy-
gulandig1 bir ¢alisma alani olmasidir (Vecchiato vd., 2011: 579). Bu anlamda ndropazarlama,
tilketici algilarim1 toplamak i¢in beyin goriintiileme teknolojisinin kullanilmasini icermektedir
(Adhami, 2013: 95).

Bakildiginda norobilim ile pazarlamayi birlestirmenin sonucu olarak néropazarlama, nispeten
yeni bir arastirma disiplini olarak ortaya ¢ikmaktadir. Teknolojideki ilerlemelerden yararlanan bu
yeni alan, pazarlama uyaranlarinin 6niindeki tiiketici beyin tepkilerine odaklanarak geleneksel ni-
cel ve nitel arastirma araglarinin 6tesine gegmektedir (Lee vd., 2007: 200). Bu nedenle, tilketimin,
psikolojik anlamlarinin ve davranissal sonuc¢larinin altinda yatan noral kosullarin ve siireclerin
calismasi olarak tiiketici ndrobilimi incelenmektedir (Bercea, 2012: 1). Gergekten de ndrolojik
goriintiileme teknolojisindeki ilerlemeler sayesinde, bilim insanlar artik, ¢alisan beyni ayrintilt
bir sekilde izleyebilmektedirler. Tipki beyin arastirmalari gibi géz izleme arastirmalar1 da miisteri

davranislarin1 anlama noktasinda oldukc¢a yaygin hale gelmistir. Bu yontemde, denegin goz kiiresi
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hareketi, dikkati neyin ¢ektigini bulmak icin kaydedilerek analiz edilmektedir (Ozdogan, 2008:
135-136). Gozbebeginin genislemesi ve kasilmasi, bir denegin, bir iiriine ilgi duydugunu gos-
termektedir. Bu teknik vasitasiyla, bakiglar1 sabitleme kalib1, goz kiiresi hareketi, goz bebeginin
genislemesi ve kasilmasi ve goz odagi 6l¢iilmektedir. Cogu zaman gdzbebegi, iiriiniin bilesimin-
den veya iceriginden ziyade, bir marka isminin, logonun veya ambalajin taninmasi iizerine genis-
lemektedir (Maughan vd., 2007: 337). Diger tekniklerden farkli olarak goz izleme yonteminde
bilgisayar denetimli bir sistem mutlaka gerekli olmaktadir. Bu sistem kayit ve analiz bilgisayari
olarak iki temel bilesenden olugmaktadir. Tepki siireleri, analizin en can alic1 noktasidir (Russo,
1978: 562). Bireylerin, gorselin hangi kismia ne kadar siireyle baktigini tespit etmek amaciyla
her bir g6z i¢in X ve Y koordinatlar1 bulunmaktadir. Bu sayede insanlarin hangi bilgiyi goz ardi
edip, nelere dikkatlerini verdikleri ve nelerden daha fazla rahatsiz olduklar1 hakkinda bilgi edin-
mek miimkiindiir. G6z izleme, kullanicilarin tanimlanan bir isi yaptiklar esnada nelere baktigini
anlamakta faydali bir yontem olmaktadir (Hammoud, 2008: 20). S6z konusu is, akla gelen ¢ok
cesitli isler olarak karsimiza ¢ikabilmektedir (Ornegin; gazete okumak, televizyon izlemek, dergi
okumak, araba kullanmak, alisveris yapmak). Bahsedilen biitiin aktiviteler agisindan goz izleme
caligmalar1 yapmak giiniimiizde olduk¢a miimkiin hale gelmistir. Aktivite esnasinda ise dikkat
verilen kismin 6nemi her farkli is kolu i¢in farklilik gosterebilmektedir. Goz izleme yontemi ay-
rica uriin paketlerinin etkinligini aragtirmak i¢in de kullanilabilmektedir. Bu anlamda tiriinlerin
paketleri renk, dizayn, sekil, ebat, kullanilabilirlik gibi paketi olusturan elementler vasitasiyla
degerlendirilmekte ve firmalara 6nerilerde bulunulabilmektedir (Gentry, 2007: 62). Uriin paket-
lerinin satis1 artirmadaki 6nemi diisiiniildiigiinde, paketleme iizerine yapilacak olan ¢aligmalarin

Oonemi de artmaktadir. Bu anlamda bu arastirmada iiriin paketlerine odaklanilmistir.

Uriin paketini arastirmak igin sakiz iiriinleri secilmistir. Bunun en temel sebebi asag1 yukari
benzer tatlara sahip olunan ve birbirleriyle olan fiyat farklar1 oldukc¢a az olan iirlinlerde ambalajin
belirleyici rol oynamasidir. Bu anlamda sakiz iireticileri i¢in bu arastirma sonuglar1 oldukca
degerli oneriler getirecektir. Yine, goz izleme yontemi geleneksel arastirmalara gore ¢ok daha
farkli ve gercek sonugclar verebilmektedir. Ornegin geleneksel arastirmalar miisterilerin iiriinlere
ait ambalajlarda sol iist kdseye odaklandiklarini belirtirken g6z izleme yontemi sonuglari miis-
terilerin ambalajin orta noktasina odaklandiklarini gostermektedir (Tonkin vd., 2011: 6). Bu
noktadan hareketle bu aragtirmanin temel amact goz izleme yontemi kullanarak sakiz paketleri
iizerinde miisterilerin nelere dikkat ettiklerini tespit etmek ve buna uygun pazarlama stratejileri
gelistirmektir. Temel amaca ek olarak bu arastirma kapsaminda hem sonuglarin demografik ka-
rakteristiklere gore farklilasip farklilagmadigini tespit etmek hem de EEG yontemi kullanarak
katilimcilart hangi sakiz paketlerinin heyecanlandirdigini ve hangi sakiz paketlerini katilimcilarin

gecmisgleri ile iliskilendirdikleri de inceleme konusu olmustur.
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1. TEORIK CERCEVE

1.1. Ambalaj Kavram ve Tiiketim Uzerindeki Etkisi

Kiiresellesmenin sebep oldugu yiiksek rekabet ortami1 ve bilginin kolayca ulasilabilir kilindig:
internet nedeniyle tiiketicilerin belirli bir mal1 digerine tercih etmelerini etkileyen faktorler de
giderek artmaktadir. Bu noktadan hareketle tiiketiciler ile iletisime gecerek iiriiniin markasi, igerigi,
ozellikleri, kalitesi ve benzeri pek ¢ok konuda bilgi veren ambalajlarin tiiketici kararlarinda ve
tercihlerindeki etkisi giderek yadsinamaz hale gelmektedir (Uzunéz vd., 2007: 146). Bu anlamda
pazarlamanin yardimer hizmetlerinden sayilan ambalajlama hem ulusal hem de uluslararasi
piyasada firmalarin rekabet gliciinii arttirmada 6nemli bir arag olarak degerlendirilmektedir (Gok
vd., 2017: 241). Temel islevi iiriinii korumak olmakla birlikte 6nemli de bir pazarlama araci haline
gelen (Silayoi ve Speece, 2004: 607) ambalajin tarihi ¢cok eski donemlere dayanmaktadir ve bu
nedenle zaman iginde pek ¢ok kurum, kurulus ve kisi tarafindan farkli sekillerde tanimlanmistir
(Suher, 2005: 651). Ambalaj kelime olarak dilimize Fransizcada ayni anlama gelen emballage
kelimesinden girmistir (Oz ve Kazak, 2016: 41). Tiirk Dil Kurumu’nun Biiyiik Tiirkce
Sozliigiinde ambalaj “esyayr sarmaya yarayan mukavva, kagit, tahta, plastik vb. malzeme”
seklinde tanimlanmaktadir ve iriinii koruyan ve onu tiiketiciye sunan bir platform olarak da
degerlendirilmektedir. Kotler’e (2000: 419) gore ambalaj ise “bir {irliniin konacag1 kap veya

kutuyu tasarimlastirma faaliyetleridir”.

Bir bagka tanimda ambalaj, icerisinde mamul bulunan kaba, muhafazaya, zarfa verilen
isim (Cakic1, 1973: 1) ve tiiketiciyle iiriiniin ilk bulusmasidir (Oz ve Kazak, 2016: 41). Arens
(2006: 17) ise ambalaj1 bir tirlinlin tasarim, renk, sekil, etiketleme ve malzemeyi iceren fiziksel
kabi olarak tanimlamistir. Tiiketicilerle ilk temasi kuran ve onlarla iletisime gegen en dnemli
etken olan ambalaj, her gida iiriiniinde oldugu gibi sakiz iiriinlerinde de dnemli yere sahiptir.
Tiiketiciler hijyen ve kalite acisindan kritik bir iriin olan sakizlar1 satin alirken tiriinden sagladigi
fonksiyonel islevler nedeniyle {irlinlerin ambalajli olmasina dikkat etmektedir. Ambalaj, mikrobik
anlamda, fiziksel tehlikelerden iiriinleri dig etkenlerden korumaktadir. Gida irlinleri bazinda aksi
diisiiniilebilecek olsa da ambalaj kaliteyi de yansitmasi agisindan gida {iriinlerinin sembolik
alimlarinda da oldukga etkili bir faktordiir (Gok vd., 2017: 242). Yine, ambalaj istenilen mesajin
tilketiciye iletilmesinde de kilit rol oynamaktadir (Baydas ve Yasar, 2018: 51).

Ambalaj tasarim 6zellikleri, iiriiniin benzersizligini ve 6zgiinliigiinii vurgulayabilmekte ve bu
ozelliklerinin altim1 ¢izebilmektedir. Tiiketicinin satin alma kararini etkileyen dort ana ambalaj
0zelligi bulunmaktadir. Bu 6zellikler iki kategoriye ayrilmistir: gorsel ve bilgilendirme 6geleri.
Gorsel d6geler ambalajda kullanilan grafikler ve ambalajin boyutu / sekli gibi 6zellikleri igerirken,
bilgi unsurlari ambalajda bulunan {iriin ve igerik bilgisi, paketleme teknolojisi gibi 6zellikleri
icermektedir (Ceken vd., 2018: 1126).

Ambalajin iki ana tiirii bulunmaktadir. Bunlar i¢ ambalaj ve dis ambalajdir. I¢ ambalaj tiirii
miigterinin ilk karsilastigi olgu oldugu igin misterilerin hem tercihlerinde hem de satin alma
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kararlarinda olduk¢a 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu ambalajin iki 6nemli gérevi bulunmaktadir.
Bu gorevlerden ilki iiriinii dis etkenlerden koruma gorevidir (Gokalp, 2007: 81). ikinci ve oldukca
Oonemli gorevi ise tutundurmadir. Bu gérevi en iyi sekilde gerceklestirebilmesi igin ambalajin cazip
bir seklinin ve goriintiisiiniin olmasi, tliketicilerin aligveris aliskanliklarina ve gelir diizeylerine
uygun olmast; boy, sekil ve dayaniklilik anlaminda toptanci ve perakendecilerin beklentilerine
uygun olmas1 ve lriinlin kalitesi hakkinda bilgi vermesi gerekmektedir (Toyne ve Walters,
1993: 438). D1s ambalaj ise daha ¢ok firiinlerin bir yerden bir yere taginmasini kolaylagtirmak
icin yapilmaktadirlar. Bu noktada i¢ ambalajimn ilk gérevinde oldugu gibi bu ambalajin da temel
gorevi triinii dis etkenlerden korumaktir. Bu ambalaj tiiriinde ambalajin dizayninda kullanilan
malzemeler oldukca ¢esitlilik gdstermektedir (6rnegin, kagit bazli, cam bazl, plastik bazli
ambalaj gibi) (Mcllveen, 1994: 28).

Ambalajim satin alma kararlarinda oynadig1 roliin 6nemi degisen ve gelisen diinyada giderek
artmaktadir (Alagdz ve Ekici, 2009: 84). Ozellikle teknolojik gelismeler, biiyiik zincir magazalarin
yaylilmasi, internetin yayginlagmasi ve kiiresellesmenin hizlanmasi tiiketicilerin sosyo-ekonomik
diizeylerinde 6nemli degisikliklere sebep olmus ve olmaya devam etmektedir. Bu degisimlere
bagli olarak tiiketicilerin yasam tarzlar1 da degismeye baslamis, “sembolik™ satin alma davranisi
artmaya baslamig ve satin alma kararlar artik satis noktalarinda verilmeye baglanmistir. Yasanan
bu degisimler 6zellikle birbirine benzeyen triinlerin pazarlanmasinda ambalajin oynadig1 roliin
Oonemini oldukca arttirmaktadir (Gofman vd., 2010: 157). Artik ambalaj sadece tasimaya ve
saklamaya yarayan bir obje olmaktan ¢ikmis, satis noktalarinda miisteriyle iletisime gegen ve

tirlinlin satin alinmasinda etkin rol oynayan bir satis eleman1 gorevini iistlenmeye baslamistir
(Holmes ve Paswan, 2012: 110).

1.2. Noropazarlama Kavrami

Noropazarlama, temeli nérobilime dayanan ve temel amaci, tiikketicilerin davraniglarin1 daha
iyi anlamak ve tahmin etmek olan disiplinler arasi olusmus pazarlama anlayisidir (Aytekin ve
Kahraman, 2014: 50). Kisaca tanimlandiginda néropazarlama; gériinmeyen bilingalt1 seviyesini
nicellestirmeyi, agiklamayr ve kullanmay1 amaglamaktadir. Alani canlandiran kuramsal
gergevenin ¢ogu, karar vermede oyunda olan, yarisan biligsel sistemlerin oldugu diisiincesidir.
Bu sitemlerden birincisi, sezgisel, ruh hali odakli, duygusal kararlar (genellikle sistem 1 olarak
anilir) verirken, ikincisi ise (sistem 2) daha dikkatli, planli ve mantik temelli kararlar vermektedir
(Felipe-Barkin, 2013: 48). Va (2015: 76) ise noropazarlamay1 psikoloji ve ndrobilim ile calisan
ve iliskilerini ortaya ¢ikaran bir pazarlama dali olarak tanimlamistir. Bu anlamda néropazarlama
tilketici satin alma kararlarina yol agan noronlar ve beyin yoluyla duyusal sinyalleri ¢ézmeye
ve bu sinyalleri nelerin yarattigini desifre etmeye c¢aligmaktadir. Ancak Va’ya (2015: 76) gore
tilketici kararlar karmasiktir. Satin almalarin; 6zellikler, iglevler, kalite, fiyat, hizmet vb. gibi
iiriin ozellikleri iizerine mantiksal bir akil yiiriitme ile yapildigini diistinmektedirler; ancak
bunlar, beynin derinliklerinde yer alan diisiincelerin ve duygularin birbirine karigmasi ile alinan

kararlardir. Noropazarlama, insanin bilingaltinda saklanan i¢sel ihtiyaglarindan kaynaklanan satin
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alma kararlari iizerindeki duygusal etkiyi ortaya ¢ikarmaya c¢aligmaktadir.

Eser vd.’ne (2011: 854) gbre ndropazarlama, miisteri satin alma kararlarinin arkasindaki
zihinsel siirecler hakkinda daha fazla bilgi edinmek icin beyin taramasindaki son gelismeleri
kullanmaktadir. Bu anlamda bir 6nek olarak “n6ro” ekinin kullanimi, néroekonomininki ile benzer
bir gerekgeyi izlemistir; boylelikle noral siireglerin incelenmesi, yalnizca davranis incelemesiyle
elde edilemeyen davranigsal degisimin tanimlanmasi i¢in bir ara¢ saglamaktadir (Breiter vd.,
2015: 2). Daha genis anlamda ndropazarlama, spesifik kortikal yanitlar araciligiyla saglanan,
pazarlara ve pazarlama degisimine iligkin insan davranislarini anlamak i¢in beyin goriintiileme
tekniklerinin uygulanmasi olarak tanimlanmaktadir. Bu tanimin, iki gii¢clii yam1 vardir: (1)
noropazarlamanin odagini, yalnizca ticari ¢ikarlar i¢in kullanilan bir ara¢ olmaktan ¢ikarmaktadir
ve (2) orgiit i¢i ve Orgiitler arasi aragtirma gibi ¢ok daha fazla menfaat elde etme yolunu igermesi

icin ndropazarlamanin kapsamini genisletmektedir (Eser vd., 2011: 855).

Genel olarak bakildiginda, néropazarlamanin, beynimizin reklamlara, markalara ve {iriinlere
nasil tepki verdigini (ki bunlar ¢ogunlukla bilingaltindaki tepkilerdir) daha iyi anlamak i¢in
norobilim tekniklerini ve teknolojilerini kullandig1 sdylenebilmektedir. Goriintiileri ve mesajlari
nasil igledigini ve kararlara nasil ulastigini gérmek i¢in beynin kara kutusuna dikkatle bakmaya
iligkin olarak filizlenen bu yontem, pazarlamacilara potansiyel olarak, reklamlar1 ve pazarlama
kampanyalarmi ince bir sekilde ayarlamak, markalar1 desteklemek, biiyilitmek veya iiriinleri daha
iyi tasarlamak i¢in kullanilabilecekleri yeni bir ara¢ sunmaktadir. Noropazarlama calismalart;
davranig ve ndronal sistem arasindaki iliskiyi bulmak ve belgelemek i¢in pazarlama uyaricilarini
deneyimlerken farkli beyin alanlarini analiz etmeyi amac¢lamaktadir (Akgiin ve Ergiin, 2016:
224-225). Beyin anatomisine ait bilgi ve birikimleri kullanarak ve beyin bolgelerinin fizyolojik
islevlerini bilerek ndronal aktiviteyi modellemek ve davraniglari arastirmak miimkiindiir. Bu
nedenle, ndropazarlama arastirmasi, mevcut teknolojinin ve nérobilimdeki ilerlemelerin kullanimi
yoluyla objektif veriler elde etme imkanina sahip olarak pazarlama uyaranlarinin, tiiketiciler
tizerindeki etkilerini daha iyi anlamaya ¢aligmaktadir.

1.3. Néropazarlama ve Ambalajin Tiiketiciler Uzerindeki Etkisi Arastirmalar

Bu anlamda birgok arastirma yapilmistir. Ornegin, Uysal ve Yaman (2018) anket metodu
kullanarak, Konya ilindeki, Kule Site AVM tiiketicileri iizerinde yaptiklari ¢aligmada ambalajin,
tirtinlin markasi lizerinde pozitif bir etkisinin oldugunu ortaya koymuslardir. Akpiar vd. (2015)
tarafindan Antalya’da gergeklestirilen tiiketiciler iizerinde yapilan bir arastirmada, meyve suyu
iriinleri ambalajlarinin, tiiketicilerde nasil bir etki biraktigi incelenmistir. Bu arastirmanin
sonuclarina, 389 kisiyle yliz ylize gorlismeler esnasinda uygulanan anketlerin sonuglarindan
elde edilen veriler analiz edilerek ulagilmigtir. Buna gére meyve sularinda kullanilan ambalaj

malzemelerin hane halkinin meyve suyu tercihlerini ciddi sekilde etkiledigini ortaya koymuslardir.

Yildiz vd. (2012) s1v1 yag ambalajlarini inceleyerek tiiketicinin diislinceleri hakkinda bilgi
edinmislerdir. Arastirma sonucunda elde edilen bilgiler dogrultusunda ambalaj hakkindaki
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diisiincelerine gore tiiketiciler; bilingli tiiketiciler, ambalaj kullaniminin kolay olmasini isteyen
tiiketiciler ve sadece ambalajin gorselligiyle ilgilenen kolayca etkilenebilecek tiiketiciler olarak

iice ayrilmstir.

Sosyo-demografik 6zellikler ile ambalajin satin alma kararlarina etkisini arastiran ¢aligmalar
da bulunmaktadir. Ornegin Gonen ve Ozmete (2007), cinsiyet farkimin etkisini diisiinerek,
kadin tiiketiciler iizerinde ambalajin ne kadar dnemli oldugu arastirmislardir. Gida ve igecek
sektoriinde gergeklesen bu arastirmada, ambalajin biiytikliigl, rengi ve materyalinin satin almay1
nasil etkiledigi gézlemlenmistir. Kadin tiiketicilerin ¢ogunlukla seffaf renkteki ambalajlari tercih
ettikleri dolayisiyla ambalaj renginin satin alimi etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Ayn1 zamanda
irlinii kullandiktan sonra ambalajin baska amaclar i¢in kullanilabilecek olmasi da satin alimi

etkileyen unsurlar arasinda yer almistir.

Oriicii ve Tavsanci (2001), ambalajin tiiketici {izerindeki etkisini arastirirken, Mugla’daki iki
farkll stipermarketi kargilagtirmiglardir. Aragtirma cergevesinde aligveris igin gelen tiiketicilere
anket yapilmis ve analizler sonucunda egitim diizeyinin ambalaj tercihi {izerinde etkisi oldugu
goriilmiistiir. Yilmaz vd. (2007) ise siit {irlinleri {izerine bir ¢alisma yaparak, siit {iriinii ambalaj
ve etiketlerinin tiiketici tizerindeki etkisini arastirmistir. Arastirma sonuglari, kadinlarin erkeklere
oranla daha bilingli tiiketici davramig1 gosterdiklerini, aldiklar iirinlerin ambalajlarmin geri
doniisiimlii olup olmadiklarim1 Onemseyerek, cevreci bir yaklasim sergilediklerini ortaya
¢ikarmistir. Sonuglarin ortaya ¢ikardigi bir diger bulgu ise, tiiketicilerin ambalajlarda bulunan
bilgi igerigine verdigi onem sebebiyle marka tercihlerini degistirebileceklerini ortaya ¢ikarmigtir.

Kurtuldu (2001), Trabzon’da 650 tiiketicinin katildig1 bir arastirma ¢ergevesinde, mesrubat
satin aliminda etkili olan rasyonel faktorleri incelemistir. Arastirma sonucunda meslek ve gelir
durumunun, ambalaja verilen 6nemi dogru orantili olarak etkiledigi gozlemlenmistir. Bir baska
arastirma ambalaj kavramina “deger yaratan ambalaj” olarak yaklasarak hem iilkemizde hem de
diinyada ambalajin satin almadaki roliinii sirket 6rnekleri ile agiklamaya ¢alismigtir (Alagoz ve
Ekici, 2009). Bu aragtirma sonuglaria gore ambalajda yapilan degisiklikler sirketlerin imajlarini,
satis rakamlarin1 ve pazar paylarmi oldukca etkilemektedir. Bir baska arastirma (Ozen, 2018)
ambalajin satin alma iizerindeki etkisinde rol oynayan faktorler {izerinde durarak igerik hakkinda
bilgi vermesinin, renginin ve fonksiyonel olmasinin tiiketici tercihlerini etkiledigini belirtmistir.
Bu anlamda 6zellikle bilgi veren igeriklerin tiiketicileri satin alma davranisina yonelttigi, rengin
ilk etapta dikkat cekme 6zelliginin oldugu, ancak rengin tek basina tiiketicileri satin almaya
yonlendiremedigi ve bu nedenle de ambalajlarda “kilitli kapak™ gibi fonksiyonel 6zelliklerinin
de bulunmas1 gerektigi bildirilmistir. Her ne kadar bu tarz bir ambalaj kaliteli bir ambalaj olarak
algilanip tiiketicileri satin almaya yonlendirse de bu sonuglardan ambalaj tasariminin liiks
olmasi gerektigi sonucu ¢ikarilmamalidir. Ciinkii ambalaj ayn1 zamanda sargiladigi iiriiniin fiyati
gibi diger pazarlama unsurlar ile uyumlu olarak dizayn edilmelidir (Kotler, 2001). Gergekten
de ambalaj satin alma kararlarini etkileyen bir unsur olsa da aslinda maliyetli bir unsurdur
(Gokalp, 2007) ve tasarim noktasinda dogru tercihlerin yapilmamasi firmalar1 oldukga fazla
maddi zarara sokabilecektir (Alagdz ve Ekici, 2009). Brewer (2006) yapmis oldugu arastirmada
miisterilerin mevcut markalar ile renk iliskileri gelistirdikleri sonucuna varmigstir. Buna gore
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ambalajlarda kullanilan renkler tiiketiciler i¢in markayi tanimlamalar1 agisindan ipucu olarak
degerlendirilmektedir. Ancak bu noktada Brewer (2006) renk algisinda kiiltiiriin dnemine
vurgu yaparak farkli kiiltiirlerdeki insanlarin farkli renk iligkilerine maruz kaldiklarini ve kendi
kiiltiirlerinin iligkilerine dayanarak renk tercihleri gelistirdiklerini belirtmistir. Bir baska deyisle
bir kiiltiirde belli bir renge kars1 olugsmus olan alg1 diger kiiltiirde farkli olabilmektedir. Brewer
(2006) calismasinda bir bagka sonuca daha ulasarak ambalajlardaki bilgi unsularinin grafik ve
renklere gore daha az onemli olduklarin1 belirtmistir. Norobilim yontemleri kullanilarak da
yapilmig olan ve ambalajlarin miisterilerin davraniglari tizerindeki etkisini arastiran galismalar
bulunmaktadir. Norobilim dl¢timlerinin pazarlama igin en 6nemli islevleri, geleneksel pazarlama
araglarinin sonuglarini dogrulamak ve anket, yiiz-yiize goriisme ve odak gruplari gibi geleneksel
aragtirma yontemleri ile tespit edilemeyen yeni bilgiler saglamaktir. Bu noktadan hareketle
ambalajlama iizerine norobilim teknolojilerinin kullanildig1 birgok arastirma ortaya konmustur.
Ornegin, Garcia-Madariaga vd. (2019) ambalaj iizerinde bulunan degiskenlerin miisterilerin
dikkatini ¢gekmede ve iiriin tercihlerinde ne gibi bir rol oynadigini nérobilim teknolojilerinden goz
izleme ve EEG yoOntemlerini birlikte kullanarak arastirmiglardir. Garcia-Madariaga vd. (2019)
arastirmalarinda anket yontemini de kullanarak sonuglarini teyit etmeye ¢alismiglardir. Buna gore
arastirmalarinin sonucunda, resimli ambalajlarin sabitleme sayis1 ve ilk sabitleme siiresi olarak
resimsiz ambalajlar ile karsilastirildiginda giiglii farkliliklar gosterdigini; deneklerin imgeli
paketleri tercih ettiklerini; resimlerin {iriin hakkindaki bilgilere kolay erisim sagladiklarini ve iirlin
bilgisinin diisiik oldugu kategorilerde, bir iirlin imaj1 olusturduklarini belirlemislerdir. Bunlara ek
olarak ambalaj tasarimlarindaki imajlarin varliginin tiiketicilerin dikkatini ¢ektigini; ambalajlara
resimli unsurlar ekleyerek {iriinlerin “dikkat ¢ekme giiciiniin” arttirilabilecegini; olumlu ya da
olumsuz metin iceren paketlerin, metin igermeyen paketlerden daha yiiksek derecede dikkat
cektigini; 6zellikle “dogal malzemelerle yapilmis”, “sekersiz” veya “el yapimi kurabiyeler” gibi

bir {irlin ayrimin1 vurgulayan metinlerin tiiketicinin dikkatini ¢ektigini vurgulamislardir.

Garcia-Madariaga vd. (2019), ilging bir sekilde olumsuz metinlerin, olumlu metinlere gore
islenmesi ve anlagilmasi daha zor olma egiliminde olduklarini, tiiketicilerin ilk Once, climlenin
olumlu olarak ne anlama geldigini diisiindiiklerini, bdylece tiiketicinin algisin1 bir adim 6teye
tagiyarak diisiinmeye sevk ettiklerini belirtmisler ve bu nedenle bazen olumsuz metin kullaniminin
da tiiketicileri gekmek i¢in 6nemli bir ara¢ olduklarini vurgulamislardir. Ancak Garcia-Madariaga
vd. (2019) bir bagka tespitte daha bulunarak uyarici metinlerin iriinlerin Oniine gegmemeleri
i¢in liriin markasia gore daha kiigiik boyutlu olarak tasarlanmalar1 gerektigini belirtmislerdir.
Buna benzer olarak Pieters ve Wedel (2004) de yaptiklart arastirmada metin boyutlarinin énemli
oldugunu, uyarict metinlerin tiiketicilerin dikkatini ¢ektigini ancak markanin 6niine gegmemesi
gerektigi sonucuna ulasmislardir. Reimann vd. (2010) yaptiklar1 aragtirma sonucunda estetik
ambalajli Giriinlerin tiiketicilerin beyninde “6diil degeri” yarattigi bu nedenle de standart ambalajli
ama taninmis marka iriinlerine gore - daha yiiksek fiyatli olmalarma ragmen - tiiketicilerin
secim hizlarmi 6nemli derecede arttirdiklarini belirlemislerdir. Bu da ambalajin sadece iiriinii
koruma amacinin olmadigini, ayn1 zamanda bir satis elemani oldugunu ortaya koymustur. Goz

izleme yontemi kullanilarak ambalajlarin etkinliklerinin arastirildig1 ¢alismalarin tarihi aslinda
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oldukca eskidir. En eski arastirmalardan biri kabul edilebilecek Hess’in (1968) arastirmasinda
“g0z genlesmesi tepkisi” yontemi kullanilmigtir. Bu aragtirmada goz genlesmesi ile satiglar
arasinda pozitif bir iliski oldugu belirlenmistir. Bunun yaninda Hess (1968) g6z genislemesi
yontemi kullanilarak TV reklamlarinin veya herhangi bir basili reklaminda analiz edilebilecegini
¢linkii oldukg¢a giivenilir bir yontem oldugunu da aragtirmasinin sonunda bildirmistir. Benzer
bir bildirim Ozdogan (2008) tarafindan da yapilmistir. Ozdogan’a (2008) gore goz hareketleri
incelenerek ambalaj tasarimlarini tiiketicilerin ilgisini ¢gekecek sekilde olusturmak ve tliketicilerin
ambalajlar lizerindeki odak noktalarimin tespitini yapmak miimkiin olmaktadir. Ceylan ve Ceylan
(2015) de benzer bir ¢ikarimla etkin ambalaj tasarimlarinin géz hareketlerinin incelenmesi ile
miimkiin oldugunu, firmalarin ambalajlar {izerinde dogru gorselleri kullanmalariin yolunun
acildigin1 ve ambalajin tiiketicide olusturdugu duygusal degisiklikleri tespit ederek satislarin
arttirilabilecegini belirtmislerdir. Girisken (2015) tarafindan yapilmis olan bir arastirmada “goz
izleme” yontemi kullanilarak elde edilen bulgular ¢ercevesinde ambalaj iizerinde yapilan kiigiik
degisikliklerin satiglar {izerindeki etkisi konu edilmistir. Buna gére goz izleme sonucunda elde
edilen bulgular dogrultusunda ambalaj iizerindeki logonun yeri degistirilmis ve buna bagli olarak
satiglarin %28’den %44’ e ¢iktig1 tespit edilmistir. Bagka ticari arastirmalarda da benzer sonuclara
ulasiimistir. Ornegin Frito Lay markasi pek ¢ok kez néropazarlama arastirmasi yaparak dzellikle
paketlerinin tiiketiciler lizerindeki etkisini arastirmisgtir. Sirket arastirmacilari, ndrogdriintiileme
yontemleri kullanarak 2008 yilinda patates cipsi i¢in kullandiklar is1ltili, parlak renkli ambalajin,
sucluluk duygulariyla iligkili bir alan olan beynin 6n korteksini tetikledigini tespit etmislerdir.
Patates ve saglikli olarak algilanan diger bilesenlerin goriintiileri ile mat bej renkte bir baska
ambalaj tliriinii test ettiklerinde ise 6n kortekste hicbir aktivite olmadigini kesfetmislerdir. Bu
noktadan hareketle firma parlak ambalaj kullanimini birakarak mat tasarimi tercih etmeye
baglamistir (Burkitt 2009). Stoll vd. (2008) ¢ekici dizayn edilmis ambalajlarin insan beyninde
gorsel etkilesimi tetikledigini ve bdylece tiiketicilerin dikkatini ¢ektigini sonug olarak da ¢ekici
olmayan paketlere nazaran daha fazla satis sagladiklarini ortaya koymuslardir. Reimann vd.
(2012) de benzer sonuglara ulasarak markasiz ancak estetik ambalajli irinlerin estetik ambalaji
olmayan markali iirtinlere kiyasla daha fazla tercih edildiklerini ortaya koymuslardir. Bu noktadan
bakildiginda ambalaj kimi zaman markanin dahi Oniine gecebilmektedir. Van der Laan vd.
(2012) de yaptiklar1 arastirmada ambalajlarin iiriinleri manipiile etme yeteneklerinin oldugunu,
buna gore baz1 ambalajlarn iiriinleri daha saglikli gosterebildiklerini ortaya koymuslardir. Buna
gore aragtirmalarinin sonucunda mavi, beyaz ve yesil paketlerin daha saglikli algilandiklarini
belirtmislerdir.
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2. ARASTIRMA YONTEMI

2.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu arastirmanin amaci goz izleme yontemi kullanarak sakiz paketleri {izerinde miisterilerin
nelere dikkat ettiklerini tespit etmek ve buna uygun pazarlama stratejileri onerileri gelistirmektir.
Temel amaca ek olarak bu arastirma kapsaminda hem sonuglarin sosyo demografik karakteristiklere
gore farklilagip farklilasmadigini tespit etmek hem de EEG yontemi kullanarak katilimcilar
hangi sakiz paketlerinin heyecanlandirdigini ve hangi sakiz paketlerini katilimeilarin gegmisleri
ile iligkilendirdikleri de inceleme konusu olmustur.

2.2. Arastirmada izlenen Yéntem

Bu arastirma ii¢ asamadan olusmaktadir. Bu asamalarin ilki literatiir taramasidir. Literatiir
taramast sirasinda sadece ikincil veriler kullanilmis olup beyin ve isleyisi, géz, yapist ve isleyisi,
norobilim, ndéropazarlama, gz izleme yontemi (eye tracking) ve yontemin kullanilmasina
iligkin bilgiler kitaplardan ve makalelerden toplanarak arastirmanin teorik ¢ergevesi ¢izilmistir.
Aragtirmanin ikinci asamasinda goz izleme arastirma metodu kullanilarak secilmis olan sakiz
markalarinin paketleri detayli olarak incelenmistir. Bu yontemin secilme sebebi ambalaj
arastirmalarinda gdz izleme yonteminin anket ve benzeri geleneksel yontemlere gore daha etkin
olmasidir (Pala vd., 2010: 640). Go6z izleme yontemi bireylerin ambalaj tasarimlarinda (renk,
yerlesim vs.) ne gordiiklerinin kesintisiz takibini yapilabilmekte ve nerelere ve hangi noktalara
baktiklarini belirleyebilmektedir. Bu sayede bu yontem, reklam ve ambalaj tasarimlarinda oldukc¢a
dogru ve yonlendirici bilgiler saglayarak yoneticilere yardimci olmaktadir (Pala vd., 2010: 640).
Ancak daha 6nce de belirtildigi iizere goz izleme yontemi bir yargiya varilmaya yardimci olsa da
davraniglarin altinda yatan sebepler EEG veya GSR gibi diger analiz yontemlerinin de arastirmaya
katilmasi ile miimkiin olabilecektir (imotions, 2019). Bu anlamda arastirmanin {i¢lincili asgamasinda
EEG yontemi kullanilarak arastirmaya katilan deneklerin sakiz paketlerine kars1 olugturduklari
“heyecan” ve “ge¢misle iligkilendirme” duygu durumlari incelenmistir.

2.3. inceleme Konusu

Bu inceleme sakiz iireticisi markalar {izerinde yapilmis olup, sektdrden toplam 10 adet
iirlin tespit edilmis ve bu iirlinlerin paketleri incelenmistir. Goz izleme analizi ve EEG analizi
yontemleri kullanilarak sonuglara ulagilmigtir. Cikan sonuglara gore o sektorde kullanilmasi
gereken paket stili i¢in Oneriler gelistirilmistir. Bu aragtirma kapsaminda “Brooklyn 7°1i serit
sakiz, Falim damla sakiz aromali sekersiz sakiz, BigBabol 6’11 sakiz, Y1ldiz damla sakizi aromali
manili sakiz, First Sensation damla sakizli, Nazar damla sakiz aromali sekersiz sakiz, Vivident
Xylit yesil nane aromali sakiz, Rocco Pop ¢ilek-muz aromali sakiz, Oneo nane aromali sakiz,
TipiTip karikatiirlii karisik meyve aromali sekersiz sakiz” iirlin ve paketleri incelenmistir. Bu

paketlere iligskin gorseller asagida paylagilmistir.
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Sekil 1. Arastirma kapsaminda kullanilan iiriinler

Brooklyn: Bu arastirma igin secilen ilk sakiz Brooklyn sakizidir. Bu sakizin paketi beyaz
agirlikli olup paketin tam orta kisminda lacivert zemin tizerine “Brooklyn” yazilmigtir. Markanin
belirlendigi bu zeminin iist kismina “Yesil Nane Aromal1” ibaresi yazilarak sakizin tadi hakkinda
bilgi verilmistir. Paketin sol kisminda Brooklyn kopriisiiniin bir gorseli betimlenerek marka ile
cagrisim yapilmistir. Biri sol kisimdaki kopriiniin hemen sag bitisiginde (7 adet) digeri ise ortadaki
Brooklyn markasinin alt kisminda (serit sakiz) olmak {izere kirmiz1 zemin iizerinde paketin igerigi

hakkinda bilgi verilmistir.

Falim: Bu arastirma i¢in segilen ikinci sakiz Falim sakizidir. Bu sakizin paketi lacivert agirlikli
olup paketin sag kisminda biiyiik¢e bir alan “sar1” renk kullanilarak pakete kiigiik havasi verilmis
ve bu alanda sadece 4 adet oldukgea kiiciik lacivert yildiz konulmustur. Lacivert kisimda ise hem
marka hem de igerik bilgisine yer verilmistir. Lacivert kismin tam ortasina denk gelecek sekilde
beyaz renk ile “FALIM” yazilmistir. Yine lacivert kismin sol {ist kosesine denk gelen sekilde “dis
dostu” ibaresi, sol alt kisma denk gelecek sekilde ise “dis” resmi konulmustur. “Falim” yazisinin
tam altina denk gelecek sekilde ise “Damla Sakiz Aromali Sekersiz Sakiz” ibaresi konulmustur.
Yine lacivert kisimda sar1 renk ile renklendirilmis yildiz figiirleri konulmustur.

BigBabol: Bu arastirma igin segilen ii¢iincii sakiz BigBabol sakizidir. Bu pakette sakiz markasi
(BigBabol) paketin tam sag tarafina yasl sekilde konulmustur. Paket temelde lacivert renk agirlikli
olup paket markasindaki “Big” beyaz, “Babol” ise pembe renk ile yazilmistir. Marka isminin
tam altina denk gelecek sekilde “sekerli balonlu sakiz tutti furitti aromali” ibaresi konulmusgtur.
Tutti Furitti biiyiik harflerle ve renkli yazilmistir. Paketin tam sol kosesine yash sekilde ise
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pakette alt1 sakiz olduguna isaret eden “6 adet” yazis1 “mavi” renk kullanilarak yazilmigtir. Daha
belirgin olmasi adina “adet” ibaresi sari renk iizerine yazilmigtir. Paketin iizerine pembe balonlar
yerlestirilmistir.

Yildiz: Bu aragtirma igin segilen dordiincii sakiz Yildiz sakizidir. Paket temelde lacivert
agirlikl olup Yildiz markasi paketin tam ortasina beyaz renk ile yazilmigtir. Markanin sol iist
kismina kirmiz1 ile Y1ldiz markasinin sahibi olan Ulker ibaresi biiyiik harfler ile ve kirmizi olarak
yazilmigtir. Markanin sag iist kismina gelecek sekilde ise “manili” ibaresi yazilmigtir. Markanin
tam altina ve ortali bir sekilde “yumusak kivamli damla sakiz aromali” ibaresi konulmustur.
Digerlerinden farkl olarak bu sakiz fiyonk seklinde paketlenmis ve lacivert zemin iizerine hardal

renkli yildizlar yerlestirilmistir.

First: Bu arastirma i¢in segilen besinci sakiz First marka sakizdir. Bu sakiz temelde mavi-
beyaz ve sade dizayn edilmis, marka orta-list kisma siyah yazi ile yerlestirilmistir. Markanin
altin1 ¢izerek daha da 6n plana ¢ikarmak icin kirmiz bir ¢izgi kullanilmistir. Markanin etrafini
dolanacak hissiyati verir bir sekilde ortan sag iist kisma biiyiiyerek giden “sensations” ibaresi
konulmustur. Bu ibarenin tam altina gelecek sekilde de damla resmi yerlestirilmistir. Paketin tam
sol alt kismina ise “damla sakizli sekersiz tatlandiricili sakiz” ibaresi konulmustur.

Nazar: Bu arastirma icin segilen altinci sakiz Nazar sakizidir. Bu paket de temelde lacivert
olarak tasarlanmig, marka ise paketin tam ortasina beyaz kenarlikli lacivert bir yazi ile yazilmistur.
Markanin tam {istiine kirmizi zemin iizerine beyaz bir yazi ile sekersiz ibaresi konulmustur.
Markanin tam altina ise sar1 ile “damla sakiz1”, beyaz ile ise “aromali sekersiz sakiz” ibaresi
konulmustur. Paketin sol {ist kisminda ise Ingilizce sekersiz anlamina gelen “sugar free” ibaresi
konulmustur. Pakette ayn1 zamanda bir de nazar boncugu resmi (markadaki “R” harfinin iizerinde”)
bulunmaktadir. Nazar boncugunun tam altina ve marka isminin sag altina gelecek sekilde ise
cicek gorseli yerlestirilmistir.

Vivident: Bu arastirma i¢in secilen yedinci sakiz Vivident sakizidir. Diger paketlerden farkli
olarak bu paket dik sekilde dizayn edilmis marka ve yazilar yatay sekilde kalmistir. Paket temelde
mavi agirlikli olup marka ismi lacivert olarak yazilmigtir. Markanin tam altina gelecek sekilde
“XYLIT” ibaresi kirmizi zemin iizerine beyaz renk ile yazilmistir. Bu ibarenin altina gelecek
sekilde ise “tatlandiricili draje sakiz”, “xylitol ile dis korumasina yardimci” ve “yesil nane

aromal1” ibareleri konulmustur. Paketin iizerinde sakizin sekli yer almaktadir.

Rocco: Bu arastirma igin segilen sekizinci sakiz Rocco sakizidir. Bu paket de tipki Vivident
gibi dik olarak dizayn edilmistir. Digerlerinden farkli olarak ise kirmizi ve siyah tonlarin
kullanildig1 bir renkte pakete sahiptir. Marka paketin {ist orta kismina gelecek sekilde siyah zemin
lizerine beyaz olarak yazilmistir. Hemen altina ise “pop sakiz” ibaresi konulmustur. Paketin sol alt

kismina ise “cilek-muz aromal1 sakiz” ibaresi yerlestirilmistir.

Oneo: Bu arastirma i¢in secilen dokuzuncu sakiz Oneo sakizidir. Bu sakiz da mavi agirlikli
olarak dizayn edilmistir. Marka beyaz renk ile yazilmis olup markanin sahibi Ulker kirmiz1 ile
Oneo markasinin lizerine yazilmistir. Paketin sag iist kisminda “buz ferahlig1” ibaresi konulmustur.
Bu paket de dik olarak dizayn edilmistir. Paketin {izerinde Vivident’de oldugu gibi sakiz sekli
yer almaktadir. Bu sekil paketin sag alt kismina yer almakla birlikte sol alt kisminda “nane
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aromal1 sekersiz tatlandiricili draje sakiz” ibaresi konulmustur. Pakette bir de nane ve buz resmi
bulunmaktadir.

TipiTip: Bu arastirma i¢in segilen onuncu sakiz TipiTip sakizidir. Bu paket digerlerinden
farkli olarak sar1 renk agirlikli dizayn edilmistir. Sol ortali sekilde marka ismi yerlestirilmis sag
tarafa ise TipiTip’i temsil eden karikatiir yerlestirilmistir. Markanin tam iizerine “neseli dostunuz”
tam altina ise “karikatiirlii” ibareleri yerlestirilmistir. En alt kisimda ise “karisik meyve aromali
sekersiz tatlandiricili sakiz” yazmaktadir. Marka ismi kirmizi ile yazilmig olup, diger yazilar i¢in

mavi ve tonlar1 kullanilmistir.

2.4. Katihmcilar ve Orneklem

Bu aragtirma kapsaminda incelenen katilimcilar Neuroscience Ltd. denek havuzundan
se¢ilmistir. Firmadan alinmis olan izin belgesi ekler kisminda sunulmustur. Konu {izerinde daha
once yapilmig olan ¢alismalar incelendiginde 15-50 arasi bir denek grubunun anlamli sonuglara
ulagabilmek adina yeterli goriildiigii anlasilmistir (Ariely ve Berns, 2010: 286; Kenning vd.,
2007: 136). Ancak, 40 ve iizerinde bir denek ile yapilmis olan aragtirmalarin ¢ok daha etkin ve
giivenilir olacagi belirtilmistir (The G&R Cooperative, 2016). Bu anlamda bu aragtirmada 50
sayis1 hedeflenmis ancak veri toplama sirasinda yasanan sikintilar nedeniyle 2 denegin verileri
arastirmaya dahil edilmemistir. Denekler, laboratuvarin denek havuzundan amacgl 6rnekleme
yontemi ile se¢ilmistir. Bunun nedeni demografik degiskenler arasinda orantil bir se¢im yaparak
degiskenler arasinda karsilastirmayr miimkiin kilmaktir. Asagida deneklere ait demografik

bilgilere yer verilmistir:

Tablo 1. Katilimcilarin demografik yapilart

Demografik Ozellikler Say1
Cinsiyet Kadin 26
e Sy
Yas o S
31-50 28
Egitim durumu Liseftiniversite 30
Yiiksek lisans /doktora 18
Gelir durumu Diisiik 9
O T
Vi T
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2.5. Analiz Yontemi
2.5.1. Goz izleme Analizi

Bu analiz i¢cin Mangold cihazi kullanilmistir. Aragtirma kapsaminda izlenen prosediir su
sekildedir:

1. Katilimcilar herhangi bir gérme bozuklugu ve renk korliigii yasamayanlar arasindan
secilmigtir.

2. Katilimcilarin aragtirmaya goniillii olarak katildiklarina dair yazili izinleri alinmistir.

3. Neuroscience Ltd. biinyesinde bulunan arastirma laboratuvarimi kullanmak igin izin
almmustir.

4. Denekler belirlenen giin ve saatlerde laboratuvara davet edilmislerdir.

5. Arastirmada kullanilmak {izere sabit Mangold Eye Tracker hardware, Mangold Vision
Software ve bu cihazlarla uyumlu bir adet ASUS marka laptop hazir edilmistir. Bu cihazlarin
sec¢ilmis olmasinin en temel sebebi s6z konusu laboratuvarin bu cihazlarin distribiitorii
olmalar1 ve sabit goz izleme cihazi olarak sektdrdeki en etkin cihazlardan olmalaridir
(Mangold, 2019).

6. Denekler ile c¢alismaya baslamadan once Mangold Vision Manager’de arastirma
hazirlanmigtir. Arastirmanin hazirlanmasi sirasinda ilk 6nce goz kalibrasyonu yapilmistir.
Goz kalibrasyonu denek ile géz izleme cihazinin senkronize olabilmesi i¢in yapilan, ekranda
beliren kirmiz1 noktanin takibi sayesinde gerceklesen kisa bir siirectir. Goz kalibrasyonu
icin 5 kinmizi nokta, 9 kirmizi nokta ve 16 kirmizi noktanin belirebilecegi tercihler
yaratilabilmektedir. En yiiksek kalibrasyon (16) en saglikli veri elde etmek i¢in 6nemlidir.
Bu kapsamda 16 noktali géz kalibrasyonu se¢ilmis olup her denek i¢in bu kalibrasyonun
yapilmasi kodlanmistir. Kalibrasyonu takiben secilen sakiz paketlerinin gorselleri sisteme
yiiklenmis ve deneklere gdsterilme siireleri belirlenmistir. Paketlerin kii¢lik olmas1 sebebiyle
paketlerin deneklere gosterim siiresi olarak 4 saniye gibi kisa bir siire belirlenmistir. Kisa
stirenin belirlenmis olmas1 aym1 zamanda deneklerin ilk etapta nelere dikkat ettigini tespit
etmek icin de onemlidir. Sisteme paket gorsellikleri de yiiklendikten sonra arastirmaya

katilan deneklerin demografik 6zelliklerinin sisteme girilme siirecine baglanmastir.

7. Aragtirma yapilandirmasi tamamlandiktan sonra arastirmaya gecilmistir. Arastirma sirasinda
Mangold Vision Kullanim kilavuzundan yararlanilarak deneklerin cihaza ve bilgisayara
uzakliklar1 ve oturduklar1 sandalyenin 6zellikleri ayarlanmigtir. Buna gore, denekler goz
izleme cihazina 70 cm uzaklikta g6z izleme cihaziyla esit seviyede boyu ayarlanmis sabit
bir koltuga oturtularak deney hakkinda bilgi verilmis ve gerekmedikge oturduklar1 yerden
hareket etmemeleri rica edilmistir.

8. Mangold Vision Player Software’i kullanilarak hazirlanmis olan deney deneklere

sunulmustur.

9. Her denek i¢in ortalama 30-45 dakika (deneyin anlatilmasi, varsa sorularin cevaplanmasi,
demografik bilgilerin alinmasi ve arastirmanin yapilmasi) harcanmig olup arastirma yaklasik
10 giin siirmistiir. Her denek i¢in goz izleme ve EEG analizleri ayr1 ayr1 yapilmistir.
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10. Analiz i¢in Mangold Analyser program kullanilmistir.

11. Analiz yontemi olarak 1s1 haritast yontemi belirlenmistir. Buna gdre oOncelikle tiim
katilimeilarin her bir sakiz paketi i¢in 1s1 haritalar1 alinmis sonrasinda ise Mangold Analyser
programi araciligiyla 1s1 haritalar1 demografik 6zelliklere gore ayristirilmistir. Gz izleme
analizini takiben EEG analizi yapilmigtir. Bu anlamda sakiz paketlerinin goriinmesi
icin yeniden Mangold Visual Manager’de hazirlanmis olan deney tasarimi deneklere
uygulanmigtir. Goz kalibrasyon prosediirii atlanarak sakiz paketlerinin 4 degil 3er saniye
goriinlimil saglanmis ve buna baglh olarak deneklerin sakiz paketlerini gordiiklerindeki
duygu durumlart tespit edilmistir. 1 saniye daha kisaltilmasinin en temel sebebi anlik duygu

durum degisiklerini daha iyi yakalayabilmektir.

2.5.2. EEG Analizi

Bu analiz i¢in Epoc Emotive cihazi kullanilmistir. Epoc Emotive cihazi iilkemizdeki birgok
Noropazarlama firmasi ve iiniversite laboratuvarlarinda kullanilan oldukga pratik ve mobil
uygulanabilirligi ¢cok yiiksek olan bir EEG cihazidir. Arastirma ayni1 denek grubuyla yapilmgtir.
EEG analizi igin de denek sayisi oldukea yeterlidir (Ariely ve Berns, 2010: 286; Kenning vd.,
2007: 138). Arastirma kapsaminda izlenen prosediir su sekildedir:

1. Deneklerin saglarinda jole veya benzeri bir sekillendirici olmadigindan emin olunmustur.

2.Deneklerden arastirma izin belgesi alinmig ve deney prosediirii anlatilmistir.

3. Epoc cihazi sensorleri soliisyon yardimi ile islatilmis ve cihaz denegin kafasina
yerlestirilmistir.

4. Mangold Vision Manager’de olusturulmus olan deney baslatilmistir.

5. Kisa siireli beyin dalgalar tiim katilimcilardan alinmig ve bunlarin ¢iktilar1 alinarak “peak”
yapmis olan noktalar belirlenmistir.

6. Toplamda 6 metrik (odak, heyecan, iligkilendirme, ilgi, rahatlama ve stres) olsa da bu arastirma
icin sadece “heyecan” ve “iliskilendirme” metrikleri géz 6niinde bulundurulmustur. Bunun
sebebi her bir paket goriiniimiiniin 3 saniye gibi kisa bir siirede gerceklesmesinden Gtiirtidiir.
Bu anlamda heyecan metrigi i¢cinde rahatlama ve stresi, iligkilendirme metrigi ise i¢inde

odak ve ilgiyi de barindirdigindan 3 saniye gibi kisa bir siirede duygu durum degisiklerini
anlamada sadece iki metrige odaklanilmasi daha uygun bulunmustur.

7. Analiz sirasinda demografik 6zelliklerin notlar1 alinarak “raw data” demografik 6zelliklere
gore Excel programi yardimiyla ayristirilmigtir.

8. Veriler Epoc Emotive Software araciligiyla toplanmis analizler ise “raw data”nin Excel
programina tasinmasi ile yapilmigtir. Cikan veri setlerinden grafikler olusturularak hangi
metrigin nasil hareket ettigi ortaya konmustur.
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2.6. Arastirmanin Hipotezleri

H1: Ambalajlar tizerindeki unsurlar tiiketicinin ambalajda odaklandig1 yeri etkilemektedir.

H2: Ambalajlarda odaklanilan ve dikkat edilen noktalar tiiketicilerin demografik 6zelliklerine
gore farklilik gostermektedir.

H3: Ambalajdan duyulan heyecan tiiketicilerin demografik o6zelliklerine gore farklilik
gostermektedir.

H4: Ambalajin yarattigi iliskilendirme etkisi tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore

farklilik gostermektedir.

3. BULGULAR

3.1. Tim Katilimcilar

Analizin bu boliimiinde herhangi bir demografik ayrim yapmaksizin tiim katilimeilarin
ortak olarak baktigi yerler tespit edilmeye calisilmistir. Sakiz paketleri temelde 3 kisimdan
olusmaktadir. Birinci kistm marka ismi, ikinci kisim paketin igerigi (sakiz sayisi, sakizin cinsi,
mubhtevasi — igerigi vb.), liglincii kisim ise kullanilan gorsellerdir (gorsel, resim, figiir, karikatiir

vb.). Bu anlamda bu arastirma kapsaminda bu ii¢ kisma odakli analiz yapilacaktir.

Bu arastirmada 1s1 haritas1 yontemi kullanilarak analiz yapilmistir. Is1 haritalar1 deneklerin
paket lizerinde en fazla odaklandiklari bolgeleri belirtmektedir. Buna gore;

Kirmizi: Bu alanlar en fazla yogunlasilan (odaklanilan) bolgeleri temsil etmektedir. Kirmizidan
yesile dogru gidildik¢e yogunlagma (odaklanma) azalmaktadir.

Sari: Sari renkli alanlar 2. en ¢ok odaklanilan alanlardir. Renk yesile donmeye basladikc¢a
odagin da azaldig1 tespit edilmektedir.

Yesil: Yesil renkli alanlar 3. en ¢ok odaklanilan alanlari temsil etmektedir. Bu alanlar odak
alanlariin son noktasini temsil etmektedir. Bu alandan sonra ortaya ¢ikan kii¢iik ve mavi alanlar

denek grubundan oldukga kiigiik bir grubun baktig: yerleri gostermektedir.
Mavi: Mavi alanlar denek grubu iginden kiigiik bir grubun baktig1 yerleri gostermektedir.

Mor: Genel bakis alanini belirten tarama alanidir. Bu arastirmanin 48 kisilik bir denek grubu
ile yapildig1 diistiniilerse mor alanlarin bu grubun tamaminin gézlerinin paket tizerinde dolagmis
olduklari yerleri gostermektedir. Bir bagka deyisle mor alan disinda kalan bolgelere 48 kisi icinden

kimse bakmamustir.
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Sekil 2. Goz izleme sonuglart — tiim katilimcilar

Brooklyn paketinde bir adet koprii resmi, biiylik bir marka yazisi, iceriginde 7 adet sakiz
oldugu bilgisi, sakizin serit seklinde oldugu ve nane aromali oldugu bilgileri bulunmaktadir.
Yukaridaki resimden anlasilacagi tizere Brooklyn paketinde en fazla yogunlasilan alanlar 7 adet
olmasi, yesil nane aromali olmasi ve serit sakiz olmasidir. Marka biiyiik bir sekilde yazilmis olsa
da lizerinde yogunlagsma olduk¢a azdir. Kullanilan koprii figiirii ise oldukea ilgi ¢ekmistir. Rocco
paketi oldukca sade bir sekilde tasarlanmigtir. Marka kiiglik sekilde yazilmis ve igerik bilgisi
paketin alt kisminda verilmistir. Yukaridaki resimden anlasilacagi iizere Rocco paketinde en fazla
yogunlasilan alan marka ismidir. Icerik ve paketin sol kismindaki sekle oldukca az odaklanilmustir.
BigBabol paketi de sade bir sekilde tasarlanmis ve paketin iizerinde babol’u temsilen balonlar,
marka ismi ve 6 adet oldugu bilgisine yer verilmistir. En fazla yogunlasilan alanlar 6 adet olmas1
ve marka ismidir. Balonlara olan odak ise oldukca azdir. Nazar paketinde marka ismine oldukca
biiylik bir yazi ile yer verilmis olup neredeyse paketin biiyiik kismini kaplamistir. Sakizin sekersiz
oldugu bilgisi hem Ingilizce hem de Tiirkge bir sekilde pakette yer almistir. Buna ilaveten paket
iizerinde damla sakizli aromali sekersiz sakiz ibaresi bulunmaktadir. Yine, markay1 temsilen bir
nazar boncugu gorseline yer verilmistir. Yukaridaki resimden anlasilacagi iizere Nazar sakizi
paketinde en fazla yogunlasilan alanlar sakizin icerigine yonelik bilgilerdir. Nazar boncugu ise
ilgi cekmemistir. Tipitip paketinde marka ismine orta biiyiliklikte bir yazi ile yer verilmis ve
marka karakterine yer verilmistir. Bunun haricinde sakizin karikatiirlii ve neseli oldugu bilgisine
yer verilmistir. Yukaridaki resimden anlasilacagi tizere Tipitip paketinde en fazla yogunlasilan
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alan marka ismidir. Karikatiir ve icerik ise markaya oranla daha geri planda kalmistir. Yildiz
paketinde marka ismine oldukg¢a biiyiik bir yazi ile yer verilmistir. Yine sakizin manili oldugu,
yumusgak kivamli oldugu ve damla sakiz aromali oldugu bilgisine yer verilmistir. Yukaridaki
resimden anlasilacagi iizere Yildiz paketinde en fazla yogunlasilan alan sakizin igerigine ait
bilgilerdir (manili olmasi, yumusak kivamli olmas1). Ancak markaya olan odak daha geri planda
kalmigtir. Yildiz figiirlerine bakis ise oldukc¢a azdir. Vivident paketinde marka ismine oldukca
biiylik bir yaz1 ile yer verilmistir. Yukaridaki resimden anlasilacag: iizere Vivident paketinde en
fazla yogunlagilan alan sakizin alt ismine (XYLIT) ve igerigine ait bilgilerdir. Kullanilmis olan
sakiz figiliriine oldukca az denek tarafindan bakilmistir. Falim paketinde marka ismine oldukga
biiyiik bir yaz1 ile yer verilmistir. Ilging bir sekilde her biiyiik marka yazili pakette oldugu gibi bu
pakette de yogunlagilan alan marka ismi degil sakizin igerigine iligkin bilgiler olmustur. Dis dostu
olmasi ve sakizin sekersiz olmasi en ¢ok yogunlasilan alanlardir. Sol altta yer alan dis figiiriine
olan odak ve yildiz figiirlerine olan odak oldukg¢a azdir. Oneo’nun paketi dik bir diizlem seklinde
tasarlanmistir. Bu anlamda marka ismi biiyiik yazilmis olup, deneklerin en ¢ok yogunlastiklar
alan olmustur. Sakizin i¢erigine iligskin bilgiler ise yogunlasilan alanlar arasinda bulunmamaktadir.
Yine sakiz figiirii ve buz figiirleri en az yogunlasilan alanlardir. Yine sade bir tasarimla orta boy
bir punto ile marka ismine yer vermis olan First sakizi da deneklerin en ¢ok yogunlastig1 yer

olarak marka ismini 6ne ¢ikarmistir.

Tiim katilimcilarin sonuglart birlikte degerlendirildiginde goriilmektedir ki marka ismine
pakette ¢ok biiyiik puntolarla yer vermis olmak veya paketin biiyiikk bolimiinii marka ismine
ayirmak marka ismini One ¢ikartmamakta aksine daha ¢ok deneklerin sakizin igerigine
odaklanmalarina sebep olmaktadir. Bunun disinda sakiz paketlerinin genellikle mavi ve beyaz
renklerden olustugu goriilmiistir. Bu durumun bu renklerin daha ¢ok ferahligi simgeleyen
renkler olmasindan kaynakli oldugu diisiiniilmektedir. Yine, iizerinde birgok bilgiye yer veren
paket oldugu da gozlemlenmistir. Ancak marka ismine net bir sekilde odaklanilmis olan paketler
Rocco ve Tipitip’tir ki bu paketler hem sadedir hem de farkli renklerde dizayn edilmislerdir. Bu
anlamda paketlerin mavi ve beyaz renkler disinda da gelistirilmesi gerektigi ayni zamanda sade
paketler tercih edilerek paket iizerinde orta veya kiigiik boy puntolardan olusan bir marka ismine
yer verilmesi hem marka ismini 6ne ¢ikaracak hem de miisterilerin odaklarini artiracaktir. Son
olarak paketler iizerinde yer verilen karikatiir, buz resmi nazar boncugu, dis resmi gibi figiirler,
Brooklyn sakizda kullanilmis olan koprii figiirii haricinde yeterli odagi yakalayamamislardir. Bu
anlamda sade paketlere odaklanilmasi 6nerisi bu sonuglarla da desteklenmektedir.

3.2. Demografik Farkhhklar

Demografik farkliliklara gore sonuglar incelendiginde de oldukca onemli bulgular elde
edilmistir. Ilk olarak sonuglar gostermistir ki kadinlar daha ¢ok marka isimlerine odaklanirlarken
erkekler daha ¢ok sakizin veya paketin muhtevasina odaklanmaktadirlar. Kadinlar icin de bu
odaklanma gecerli olsa da bir¢ok paket analizinde kadinlarin erkeklerden daha fazla marka ismine

odaklandiklar1 goriilmiistiir.
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Benzer sekilde yasi geng olan katilimcilarin kendilerinden daha yaslt olan gruba gére daha
fazla sakiz veya paket muhtevasi ile ilgilendikleri, aksine yasl katilimcilarin marka isimlerine
daha ¢ok dnem verdikleri goriilmiistiir. Geliri ve egitim seviyesi yiiksek olan katilimeilarin da
markaya daha fazla odaklandiklari, egitim seviyesi ve gelir diizeyi diisiik katilimcilarin ise igerik
ile daha fazla ilgili olduklar1 belirlenmistir. Bu sonuglar degerlendirildiginde &zellikle gelir
diizeyi diigiik katilimcilar i¢in icerikten elde edecekleri farkli katma degerler (6rnegin sakiz +
karikatiir) daha 6nemli olmaktadir. Boylelikle bu grup iiyeleri paralarini en optimum sekilde
harcamis olacaklardir. Bu grup i¢in fiyat da ayr1 bir se¢im aract olacagi i¢in de marka ismine
odaklanmiyor olabileceklerdir. Bu anlamda diisiik gelirli miisterileri hedefleyen bir sakiz firmasi
icin paket iizerinde sakizin sunacagi art1 degerler mutlaka acik bir sekilde belirtilmelidir. Boylece
bu hedef kitleye daha fazla satig yapilabilecektir.

3.3. EEG Analizi

Bu analiz i¢in Epoc Emotive cihazi kullanilmistir. Aragtirma ayni denek grubuyla yapilmstir.
Toplamda 6 metrik (odak, heyecan, iliskilendirme, ilgi, rahatlama ve stres) olsa da bu arastirma
icin sadece “heyecan” ve “iliskilendirme” metrikleri goz oniinde bulundurulmustur. Bunun sebebi
her bir paket gdriiniimiiniin 3 saniye gibi kisa bir siirede ger¢eklesmesinden otiiriidiir. Bu anlamda
heyecan metrigi i¢inde rahatlama ve stresi, iliskilendirme metrigi ise icinde odak ve ilgiyi de
barindirdigindan 3 saniye gibi kisa bir siirede duygu durum degisiklerini anlamada sadece iki
metrige odaklanilmasi daha uygun bulunmustur. Analiz sirasinda 194 demografik 6zelliklerin

notlar1 alinarak “raw data” demografik 6zelliklere gore Excel programi yardimiyla ayristirilmistir.

ESITIM DURUMU - ILISKILENDIRME
CINSIYET - iLISKILENDIRME

=
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GELIR DURLRMLUL - ILISKILENDIRME
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Ly e =TSR R \*"M.‘/\"“"h\< :

Sekil 3. EEG sonuclari - iliskilendirme
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Sekil 4. EEG sonuglart - heyecan
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EEG sonuglarina gore de oldukca 6nemli bulgular elde edilmistir. Bu sonuglar ilk olarak
Brooklyn ve Rocco gibi sakizlari, Falim, Yildiz, Tipitip gibi sakizlara oranla daha fazla isim
yaptiklar1 ve bu anlamda 6zellikle yiiksek gelirli ve daha yiiksek egitimli katilimcilar tarafindan
kendileri ve gegmisleri ile iligkilendirdikleri goriilmiistiir. Yine bu sakizlarin bu grup katilimeilarini
heyecanlandirdig1 da goriilmiistiir. Aksine, daha diisiik gelirli ve daha diisiik egitimli katilimeilarin
kendilerini genellikle Tipitip gibi geleneksel ve iilkemizin eski donemlerinde olduk¢a popiiler
olmus sakiz ¢esitleri ile iligskilendirdikleri goriilmistiir. Yine goreceli olarak yash katilimcilarin
kendilerini geleneksel olarak tabir edilebilecek sakiz ¢esitleri ile iliskilendirmis olmalari ve yine
bu sakizlardan heyecanlanmalar1 da 6nemli bir bulgudur.

3.4. Hipotez Testi
Arastirma sonuglar1 degerlendirildiginde 6nerilen tiim hipotezler kabul edilmistir.

Tabloe 2. Hipotez testi tablosu
H1: Ambalajlar tizerindeki unsurlar tiiketicinin ambalajda odaklandigi  Kabul
yeri etkilemektedir

H2: Ambalajlarda odaklanilan ve dikkat edilen noktalar tiiketicilerin Kabul
demografik 6zelliklerine gore farklilik gostermektedir

H3: Ambalajdan duyulan heyecan tiiketicilerin demografik 6zelliklerine Kabul
gore farklilik géstermektedir

H4: Ambalajin yarattigi iliskilendirme etkisi tiiketicilerin demografik Kabul
ozelliklerine gore farklihik gostermektedir
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TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Sonuglart li¢ grupta incelemek miimkiindiir; tim katilimcilar, demografik farklilagmalar ve
EEG analizi sonuglar1. Tiim katilime1 sonuglari oldukga ilging veriler ortaya koymustur. Buna gore
diistiniilebileceginin aksine genel olarak biiylik puntolu marka isimlerinin miisterilerin ilgisini
¢cekmedigi aksine markaya bakmaktansa diger bilgileri okumaya caligtiklar1 gozlemlenmistir.
Buna gore bilinirligini arttirmaya ¢alisan bir sakiz markasi i¢in paketlerinde biiyiik puntolu marka
ismi kullanmak yanlig bir tercih olacaktir. Bu sonucu destekler sekilde orta ve kii¢iik puntolu
yazilmig marka isimlerine katilimcilar tarafindan daha fazla odaklanildigi da bu g¢aligmayla
ortaya konmustur. Garcia-Madariaga vd. (2019) uyarici metinlerin iiriinlerin 6niine gegmemeleri
icin Uiriin markasma gore daha kiigiik boyutlu olarak tasarlanmalar1 gerektigini belirtmislerdir.
Pieters ve Wedel (2004) de yaptiklar1 arastirmada metin boyutlarimin 6nemli oldugunu,
uyarict metinlerin tiiketicilerin dikkatini ¢ektigini ancak markanin oniine gegmemesi gerektigi
sonucuna ulagmiglardir. Bu aragtirma sonucu da benzer bulgular elde etmis olup ambalajlarda
bliylik metinlerden kaginilmasi gerektigi sonucuna varilmistir. Yine tiim katilimci sonuglari
incelendiginde renklerin de sakiz ambalajlarinda olduk¢a 6nemli bir rol oynadigi tespit edilmistir.
Buna gore sakiz ambalajlarinda genellikle tercih edilen ve ferahlig1 temsil eden mavi ve beyaz
renkler disinda diger renklerinde katilimeilar nezdinde onay gordiigli ve marka ismi odaklanmasi
acisindan bakildiginda oldukga etkili olduklar1 goriilmiistiir.

Renk kullanimi bazinda degerlendirildiginde ozellikle Falim sakiz ambalajina ayrica
odaklanilmalidir. Bunun en temel sebebi markanin renk kullanimin (lacivert - sar1) oldukga
etkili olmus olmasi1 ve miisterileri okumalarini istedikleri icerik ve marka ismine yonlendirdigi
gorilmiistiir. Marka ambalajin yarisinda genellikle itici olarak degerlendirilebilecek diiz sar1
renk kullanarak miisterilerin paketin sar1 olmayan kismina odaklanmasini saglamis ve boylelikle
de kiiciik bir alanda miisterilere vermek istedigi tiim mesaji1 verebilmistir. Bir baska onemli
sonu¢ ise sade ve lizerinde ¢ok fazla yazi gorsel vb. bulunmayan ambalajlarin marka ismini
daha 6n plana ¢ikarmasidir. Bu anlamda firmalar sade ambalajlar ile de miisterilerin odaklarini
markalarina cekebileceklerdir. Ozen (2018) de yaptig1 arastirmada ambalajin renginin ilk anda
dikkat ¢cekme acisindan 6nemli oldugunu ortaya koymustur. Ambalajlar {izerindeki resimlerin
de bazi katilimcilarin oldukga ilgisini ¢ektigi bu arastirma kapsaminda bulunan sonuglardandir.
Bu sonug da literatiir ile baglantilidir. Ornegin Garcia-Madariaga vd. (2019) arastirmalarinda
resimli ambalajlarin sabitleme sayisi ve ilk sabitleme siiresi olarak resimsiz ambalajlar ile
karsilastirildiginda giicli farkliliklar gosterdigini; deneklerin imgeli paketleri tercih ettiklerini;
resimlerin iiriin hakkindaki bilgilere kolay erisim sagladiklarmi ve firiin bilgisinin disiik
oldugu kategorilerde, bir iiriin imaj1 olusturduklarini belirlemislerdir. Bu anlamda pazarda bir
imaj yaratmak isteyen sakiz firmalar1 ambalajlarinda resimler kullanarak kendi markalar: ile
baz1 gorselleri tiikketicilerin zihninde birlestirebilecektir. Ger¢ekten de ambalaj tasarimlarindaki
imajlarin varliginimn tiiketicilerin dikkatini ¢ektigi diistintildiigiinde ambalajlara resimli unsurlar
ekleyerek tirtinlerin “dikkat ¢cekme giiciiniin” arttirilabilecegi sdylenebilecektir. Demografik
farkliliklara gére sonuglar incelendiginde de oldukga énemli bulgular elde edilmistir. i1k olarak
sonuclar gostermistir ki kadinlar daha ¢ok marka isimlerine odaklanirlarken erkekler daha ¢ok
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sakizin veya paketin muhtevasina odaklanmaktadirlar. Kadinlar i¢in de bu odaklanma gecerli
olsa da bir¢ok paket analizinde kadinlarin erkeklerden daha fazla marka ismine odaklandiklart
goriilmiistiir. Benzer sekilde yas1 geng olan katilimcilarin kendilerinden daha yasli olan gruba gore
daha fazla sakiz veya paket muhtevast ile ilgilendikleri, aksine yasli katilimcilarin marka isimlerine
daha ¢ok dnem verdikleri goriilmiistiir. Geliri ve egitim seviyesi yiiksek olan katilimecilarin da
markaya daha fazla odaklandiklari, egitim seviyesi ve gelir diizeyi diisiik katilimcilarin ise igerik
ile daha fazla ilgili olduklar1 belirlenmistir.

Bu sonuglar degerlendirildiginde 6zellikle gelir diizeyi diisiik katilimecilar igin igerikten elde
edecekleri farkli katma degerler (6rnegin sakiz + karikatiir) daha 6nemli olmaktadir. Boylelikle
bu grup iiyeleri paralarint en optimum sekilde harcamis olacaklardir. Bu grup icin fiyat da
ayr1 bir se¢im aract olacagi i¢in de marka ismine odaklanmiyor olabileceklerdir. Bu anlamda
diisiik gelirli misterileri hedefleyen bir sakiz firmasi i¢cin ambalaj {izerinde sakizin sunacagi
art1 degerler mutlaka acik bir sekilde belirtilmelidir. Boylece bu hedef kitleye daha fazla satis
yapilabilecektir. Literatiirde yer alan arastirmalar da benzer sonuclari ortaya koymustur. Ornegin,
Garcia-Madariaga vd. (2019) olumlu ya da olumsuz metin i¢eren ambalajlarin, metin icermeyen
ambalajlardan daha yiiksek derecede dikkat ¢ektigini; 6zellikle “dogal malzemelerle yapilmis”,
“sekersiz” veya “el yapimi kurabiyeler” gibi bir iiriin ayrimini vurgulayan metinlerin tiiketicinin
dikkatini ¢ektigini vurgulamislardir. EEG sonuglarina gore de olduk¢a dnemli bulgular elde
edilmistir. Bu sonuglar ilk olarak Brooklyn ve Rocco gibi sakizlarin, Falim, Yildiz, Tipitip gibi
sakizlara oranla daha fazla isim yaptiklar1 ve bu anlamda &zellikle yiiksek gelirli ve daha yiiksek
egitimli katilimcilar tarafindan kendileri ve gegmisleri ile iliskilendirdikleri goriilmiistiir. Yine bu
sakizlarin bu grup katilimcilarin1 heyecanlandirdigi da goriilmiistiir. Aksine, daha diistik gelirli
ve daha diisiik egitimli katilimeilarin kendilerini genellikle Tipitip gibi geleneksel ve lilkemizin
eski donemlerinde olduk¢a popiiler olmus sakiz cesitleri ile iligskilendirdikleri goriilmiistiir.
Yine goreceli olarak daha yash katilimcilarin kendilerini geleneksel olarak tabir edilebilecek
sakiz cesitleri ile iliskilendirmis olmalar1 ve yine bu sakizlardan heyecanlanmalar1 da énemli
bir bulgudur. Bu sonuclar dahilinde firmalara cesitli oneriler gelistirilebilecektir. ilk 6neri
firmalarin hedef kitlelerini iyi belirlemeleri ve bu hedef kitleye uygun paket gelistirerek satiglarini
artirmaya calismalar1 dnerilecektir. Gergekten de yapilan bir calismada Tiirkiye’den ve diinyadan
cok sayida sirketin “deger yaratan ambalaj” yaklagimiyla ciddi sonuclar elde ettigini ortaya
koymustur. Ornegin, Evyap erkek bakim grubundaki biitiin {irinlerinin ambalajimi 2003-2004
arasinda yenileyerek sirketin pazar paymi %39’dan %44’e yiikseltmistir. Yine Danone, Danette
tiriinlerinin ambalajin1 2003 yilinda yenileyerek lansman Oncesi donem gore satiglarini 2,5 kat
arttirmig ve hazir siitlii tathlar pazarinda liderlige oturmustur. Bunlarin yani sira; Banvit, 2004
yilinda Banvit Jumbo Sosis ambalajin1 degistirerek satislarii %44 arttirmistir. Dimes ise, meyve
suyu ambalajinda 2003 yilinda yaptig1 degisikliklerle satislarini %100 arttirmistir (Alagéz ve
Ekici, 2009: 87). Bu noktadan hareketle ambalaji hedef kitleye hitap eder sekilde dizayn etmenin
firmalara yapacagi katkinin oldukca yiiksek oldugu sdylenebilecektir. Bu arastirma sonuglari
dikkate alindiginda ise Ornegin 30 yas Ustii hedef kitleye hitap edecek bir sakiz markasinin,
paketinde geleneksel Ogelere yer vermesinin marka bilinirligini artiracagi sdylenebilecektir.
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Buna karsilik geng hedef kitlesi olan bir sakiz markasi igeriklerini daha 6n plana tastyarak
paketlerini tercih edilebilir kilabilecektir. Daha dnce de belirtildigi lizere diigiik gelirli miisterileri
hedefleyen bir sakiz firmasi i¢in paket iizerinde sakizin sunacag arti degerler mutlaka agik bir
sekilde belirtilmelidir. Bu durum satislar1 oldukc¢a arttiracak 6nemli bir olgudur. Gergekten de
ambalajin i¢indeki iiriin ile ilgili bilgi veren etiketlere sahip olmasi ile tiiketicilerin bir iiriine
yonelik satin alma tutum ve davranisin etkileme 6zelligine sahip oldugunu ortaya koyan baska
arastirmalar da bulunmaktadir (Ozen, 2018). Bu arastirma kapsaminda incelenen literatiir goz
onilinde bulunduruldugunda tiiketicilerin “statii” odakli aligveris yaptiklar: ve bu nedenle “statiiye
deger katan” ambalajlarin olusturulmasi gerektigi vurgulanmistir. Reimann vd. (2010) yaptiklar
arastirma sonucunda estetik ambalajli iiriinlerin tiiketicilerin beyninde “6diil degeri” yarattig1
bu nedenle de standart ambalajli ama taninmigs marka {rlinlerine gore, daha yiiksek fiyath
olmalarma ragmen, tiiketicilerin se¢cim hizlari énemli derecede arttirdiklarini belirlemislerdir.
Bu noktadan hareketle 6zellikle pazara yeni giren veya girecek olan sakiz iireticilerinin estetik
ambalaj kullanarak pazar paylarin1 gelistirebilecekleri sdylenebilecektir. Gortldiigii iizere kiigiik
dokunuslar sayesinde paketlemeyi kullanarak da satislar artirilabilecektir. Bu anlamda sakiz
markalar1 gerekli adimlar1 atmalidir. Bu aragtirma kapsaminda ortaya ¢ikan bir baska bulgu ise
yeni arastirma yontemi olarak sayilabilecek g6z izleme ve EEG yontemlerinin olduk¢a 6nemli ve
geleneksel yontemler kullanilarak bulunamayacak sonuglari ortaya koydugunun kanitlanmasidir.
Bakildiginda anket ya da odak grup yontemleri kullanilarak elde edilemeyecek (6rnegin biiyiik
puntolu marka isimlerine bakilmamasi, sar1 renkli alan1 gdzlerin es gegmesi vb.) bulgulara
g0z izleme ve EEG yontemleri kullanilarak ulagilabilmesi olduk¢a 6nemlidir ve sadece sakiz
iireticilerinin degil tiim firmalarin kullanmas1 Onerilmektedir. Ancak yapilan bazi arastirmalar
norobilim tekniklerinin geleneksel yontemlerle birlikte kullanilmasinin sonuglarin dogrulugunu ve
gecerliligini artiracagini belirtmistir. Ornegin Garcia-Madariaga vd. (2019) arastirmalarinda anket
yontemini de kullanarak sonuglarini teyit etmeye ¢alismiglardir. Bu aragtirmada ise geleneksel
yontemlere yer verilmemistir. Bu durum bu arastirmanin kisitliliklarin biridir. Bu aragtirmanin
bir diger kisitlhiligr ise drneklem sayisi ile ilintilidir. Her ne kadar ndrobilim arastirmalart igin
48 omeklem oldukga yeterli bir say1 olsa da sonuglarin genellenebilmesi miimkiin degildir.
Bu anlamda bu arastirmanin sonuglarinin genellenemeyecek olmasi 6nemli bir kisithliktir.
Arastirmanin bir diger kisithiligi ise maliyeti ile ilintilidir. Norobilim aragtirmalar1 geleneksel
yontemlere kiyasla oldukga maliyetli arastirmalardir. Bu baglamda arastirma maliyetinin
yiiksekligi 6rneklem sayisinin diisiikliigii kisitinin olugsmasinda etken faktorlerden biri olmustur.
Arastirmanin kisithliklart dikkat alindiginda tiiketicilerin sakiz satin alma tercihlerinde ambalajin
rolii bir kere de geleneksel yontemler ile aragtirilmalidir. Bu arastirma nicel bir aragtirma yontemi
izlemeli ve genel gecer kabul edilmis olan bir 6lgek ile miisteri davraniglari ol¢iilmelidir. Son
olarak bulgular bu arastirma sonuglar1 ile karsilastirilarak geleneksel aragtirma yontemleri ile
ndrobilim yontemleri arasindaki bulgu farklar1 da ayrica degerlendirilmelidir.
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