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OZET

Ambalaj sadece tirtinii dis etkilerden koruyan bir faktor degil, pazarlama iletisiminin de 6nemli bir
ogesidir. Miisterilerle baglant1 kurmanin en 1iyi yollarindan biri, ellerinde tuttuklar iiriinii kaplayan,
merak ettikleri bilgilerin ¢ogunu sunan ve tiim miisterilerin gérmesinin kesin oldugu ambalajlardir.
Giliniimiizde basarili markalar, miisterileriyle olan iliskilerini giiclendirmek ve sadakati artirmak i¢in
ambalajla ilgili kararlar1 pazarlama ve biitiinlesik pazarlama iletisimi stratejilerine dahil etmektedir.
Gida perakende sektoriinde artan rekabet ile firmalar hem tiiketicilerine en iyi tiriin ve hizmetleri
sunabilmek, hem de rekabet avantaji elde etmek icin farkli konularda stratejik kararlar almak
zorundadir. Perakendeciler marka iiriinler karsisinda miisterilerine hemen her kategoride 6zel markali
driinler sunmakta ve bu uygun fiyatl triinler ile farklilasmak istemektedirler. Perakendecilerin
yaptirdiklar1 ve kendi etiketleri ile sattiklar1 bu iiriinler perakende sektoriinde farklilagsmanin 6nemli
yollarindan biridir. Bu ¢alismada ambalaj tasariminda dikkat ¢ceken unsurlar 6zel markali {irtinler
iizerinden aragtirllmistir. Son zamanlarda noropazarlama tekniklerinin ambalaj alanindaki
arastirmalara uygulandig1 sektorel ve akademik c¢aligmalarin sayisi artmaktadir. Noropazarlama
literatliriinde ambalaj ile ilgili ¢alismalar bulunmaktadir ancak 6zel markali iriinlerin ambalaj
tasarimina yonelik bir laboratuvar ¢aligmasina rastlanmamistir. Bir ilk niteligindeki bu c¢aligmada,
amaglar dogrultusunda, iki markanin atistirmalik reyonlarinda satilan 6zel markali iiriinleri ele
alinmig, ambalaj tasariminda tiiketicinin dikkatini ¢eken unsurlarin belirlenmesi i¢in ndropazarlama
tekniklerinden goz izleme (eye tracking) teknigi ile bir arastirma gergeklestirilmistir. Bulgular
ambalaj iizerinde yer alan marka isminin biiyiik yazilarak 6n plana ¢ikarilmasinin dikkat {izerindeki
olumlu etkisini ve iriiniin igerigini yansitan gorsellere daha genis yer verilmesinin tiiketicinin
dikkatini ¢ektigini ortaya koymaktadir. Ambalaj tasarimlarinda dikkat ¢eken unsurlarin goz izleme
teknigi ile belirlenmesine yonelik bu ¢alisma gelecek caligsmalar i¢in yeni fikirler sunmaktadir.
Anahtar Kelimeler: Pazarlama iletisimi, Ambalaj, Ozel markali iiriinler, Néropazarlama, Goz
izleme teknigi.

PACKAGING IN MARKETING COMMUNICATION STRATEGIES: A
NEUROMARKETING RESEARCH
ABSTRACT

Packaging is not only a factor that protects the product from external factors, but also an important
element of marketing communication. One of the best ways to connect with customers is through
packaging that covers the product they're holding. Package offers most of the information they're
curious about, and is sure to be seen by all customers. Today, successful brands include packaging
decisions in their marketing and integrated marketing communication strategies to strengthen their
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relationships with their customers and increase loyalty. With the increasing competition in the T000
retail industry, companies have to make strategic decisions on many levels in order to offer the best
products and services to their consumers and also to gain competitive advantage. Retailers offer
private label products in almost every category to their customers against brand products and they
want to differentiate with these affordable products. These products appear to be one of the important
ways of differentiation in the retail sector. In this study, the remarkable elements in packaging design
were investigated through private label products. Recently, the number of sectoral and academic
studies in which neuromarketing techniques are applied to research in the field of packaging has been
increasing. There are studies on packaging in the neuromarketing literature, but there is no laboratory
study on the packaging design of private label products. In this study, which is the first of its kind,
the private label products of the two brands sold in the snack zones were examined. Research
employed eye tracking technique, one of the neuromarketing techniques, in order to determine the
elements that attract the attention of the consumer in the packaging design. The findings reveal that
the positive effect of highlighting the brand name on the packaging in capital letters, and giving more
space to the images reflecting the content of the product attracts the attention of the consumer. This
study, which aims to determine the remarkable elements in packaging designs with eye tracking
technique, offers new ideas for future studies.

Keywords: Marketing communications, Packaging, Private label, Neuromarketing, Eye tracking
technique.

1. GIRIS

Bugiiniin rekabet¢i is diinyasinda tiim hedef kitlelerle miimkiin olan her temas noktasini
kurum hedefleri dogrultusunda kullanabilmek ve bu noktalarin sinerji i¢inde biitiinlesik olarak
yonetilmesi basaril1 bir pazarlama iletisimi ve iyi marka yonetimi anlamina gelmektedir. iletisim artik
kurumlar ve markalar i¢in sadece pazarlama karmasindaki tutundurma 6gesinden ibaret degildir.
Giderek daha c¢ok sayida kurum Schultz ve Tannenbaum ve Lauterborn’in (1993) tanimina
yaklagmakta ve kurumlarin performansini etkileyebilecek
tiim 6geleri Oone ¢ikaran ve her birinin iletisim islevini dikkate alan biitiinlesik pazarlama iletisimi
anlayisin1 benimsemektedir.

Hedef kitlelerin bir kurumu, markayr ya da {iriinii nasil algiladiklar1 ¢ok sayida faktorle
sekillenmektedir: Uriiniin niteligi, kalitesi, kurumun kimligi, imaj1 ve giivenilirligi, halkla iliskiler,
reklam, dogrudan pazarlama, satis tutundurma, kisisel satis gibi tutundurma faaliyetleri, kisilerin
birincil ve ikincil ¢evrelerinden; farkli referans gruplarindan duyduklari, geleneksel kitle iletisim
araglar1 ve internet lizerinden edinilen bilgiler, sponsorluklar, etkinlikler ve daha pek ¢ok faktor hedef
kitlelerin algisini ve markanin konumunu etkileyebilmektedir. Ozellikle kar amaci giiden kurumlar
icin hedef kitle kiimesinin 6nemli bir boliimiinii olusturan potansiyel ve mevcut miisteriler yorucu
denilebilecek kadar genis bir {iriin yelpazesi ile kars1 karsiya kalirken, markalar onlar1 ¢ekmek i¢in

market ve magaza raflarinin gorsel kirliligini asmanin yollarin1 aramaktadir. Ambalaj tasarimi tam
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bu noktada karsimiza ¢ikan, stratejik pazarlama ydnetiminde miisteri ile {irlin temasinda ve se

noktasinda 6nemli bir role sahiptir.

Ambalaj Uriiniin {iretildigi andan tiiketildigi ana kadar gegen siirede iiriinii dis etkilerden
koruyan, taze kalmasini saglayan, {iriiniin reyonda sergilenmesine yardimci olan ve iiriinle ilgili
bilgiler sunan 6nemli dagitim unsurlarindandir, her lojistik faaliyeti etkiledigi, lojistik maliyetleri ve
performansi tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugu kabul edilmektedir (Demirel, 2020). Ancak
ambalaj sadece iiriinii dis etkilerden koruyan bir faktér degil, pazarlama iletisiminin de 6énemli bir
ogesidir. Rekabetin yiiksek oldugu gida perakende sektoriinde iiriin ambalaj1 ve ambalaj tasarima ile
ilgili kararlar marka iletisiminde hayati oneme sahiptir. Tiiketicilerle iletisim kurarak tiiketicinin satin
alma kararina etki eden 6nemli bir husus, markanin veya iiretici firmanin iletmek istedigi mesaji
ileten, liriiniin tutundurulmasini ve konumlandirilmasini da saglayan énemli bir faaliyettir (Dilber,
Dilber ve Karakaya, 2012:159).

Perakende sektoriinde ulusal ve yerel birgok oyuncu bulunmaktadir ve her oyuncu
stirdiiriilebilir rekabet avantaji elde etmek icin birgok strateji gelistirmektedir. Perakendeciler ulusal
markalar karsisinda farklilasmak ve rekabet avantaji elde etmek icin 6zel markal {iriinleri pazara
sunarlar (Yenigeri, 2004). Ozel markali iiriin, perakendecinin kendi iirettigi iiriin olabilecegi gibi
baska bir {iretici firmaya da iirettirebilecegi, kendi markasiyla satisa sundugu ve tirlinle ilgili tiim
kararlarda tek hakimiyetin kendisinde oldugu iiriinlerdir (Fettahlioglu, 2008).

Bu c¢aligmanin amaci, ambalaj tasarimu ile ilgili 6ne ¢ikan faktorlerin incelenmesi ve segilen
0zel markali {riinler Orneklemi iizerinden tiliketicinin dikkatini ¢eken ambalaj unsurlarini
arastirmaktir. Bu arastirma igin, son zamanlarda ambalaj alanindaki sektorel ve akademik
aragtirmalarda kullaniminin arttig1 gozlemlenen néropazarlamadan faydalanilmistir. Noropazarlama
literatiiriinde ambalaj ile ilgili ¢alismalar bulunmaktadir ancak 6zel markali iirlinlerin ambalaj
tasarimina yonelik bir laboratuvar ¢alismasina rastlanmamistir. Bir ilk niteligindeki bu ¢alismada,
amaclar dogrultusunda, iki markanin atistirmalik reyonlarinda satilan 6zel markali irtinleri ele
alinmis, ambalaj tasariminda tiiketicinin dikkatini ¢geken unsurlarin belirlenmesi i¢in ndéropazarlama
tekniklerinden g6z izleme (eye tracking) teknigi ile bir aragtirma gerceklestirilmistir. Calismanin
pazarlama iletisimi, ambalaj ve noropazarlama literatiiriine katki saglamasi, bu alanda calisan
uzmanlara bir anlayis sunmasi hedeflenmistir.

2. AMBALAJ VE PAZARLAMA ILETISIMINDEKi ROLU
Ambalajlama hedef kitlenin istek ve ihtiyaglarinin belirlenmesinden yeni {iriin ¢aligmalari

asamasina, Uretimden dagitima, tutundurma ve satisa kadar her asamada devreye giren dnemli bir
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unsur oldugundan pazarlama ve pazarlama iletisimi siirecinin kritik bir 6gesidir. Ambalaj urtint

iiretimden tiiketime kadar gecen siirede {iriiniin bozulmasini engelleyen ve dis etki ve tehlikelerden
koruyan, {iriiniin bir arada durmasini saglayan, tiiketiciye iirin, marka, kullanom ve gramaj gibi
konularda bilgi veren, pazarlamanin ve dagitimin en 6nemli unsurlarindan birisidir (Arikan, 2010:20).
Marka veya firmanin tiiketicisine, hedef kitlesine iletmek istedigi mesaj1 tagimakta, tiiketici ile rengi,
formu, yazi tipi, sekli, boyutu gibi unsurlari ile iletisim kurmakta, {iriiniin reyonda farklilagmasini
saglamakta, tiiketicinin dikkatini ¢ekerek satin alma davranigsinda pozitif etki olusturabilmektedir.
Miisteriler bir liriinii sadece islevsel faydasindan dolayr degil ayni zamanda sembolik anlamindan
dolay1 da satin alma egilimindedir; ambalaj isletmenin markasini, ismini tiiketiciyle bulusturur
(Kotler, 2001), i¢ine konulan iirinii korumaktan daha biiyiik bir anlama ve Oneme sahiptir,

tamamlayici bir ara¢ degil, iiriiniin dnemli bir pargasidir (Ugiincii, 2000).

Ambalaj ile ilgili ilk bulgular M.O. 8000 yillarinda kil ¢émlek, aga¢ kabugu, yapraklar gibi
dogal malzemelerle iiriinleri saklamak i¢in kullanildigin1 gostermektedir. Ancak bugiin bunlar yerini
cam, mukavva, kagit ve plastik gibi malzemelere birakmistir (Klimchuk ve Krasovec, 2006).
Ambalajdaki degisim tasimacilik, teknolojik ve toplumsal gelismelerden etkilenmistir. Bu gelismeler
ve degismeler {iriin ambalajlarinin ¢esitlenmesine neden olmustur (Calver, 2007:10). Sanayi devrimi
ambalaj tasarimlarini etkilemis; seri iiretim ile ambalajin 6nemi ve degeri artmigtir. Gliniimiizde
ambalaj bilim, sanat, teknolojinin birlesimiyle ortaya ¢ikmaktadir (Hellstrom ve Olsson, 2017).
Ulkemizde ambalaj konusu ve énemi 1980°lerden sonra gelismeye baslamis ve dnemli dl¢iide asama
kaydedilmistir. “Ambalaj fiyat1 ve maliyeti arttiran, kullanildiktan sonra nasil olsa ¢dpe atilan bir
unsurdur” gibi yanlis bir anlayistan, markanin kalitesini yansitan, iirtin hakkinda bilgi veren, tiiketici
ile iletisim kuran ve satis artiran, rekabet avantaji saglayan bir unsur olarak ele alinmaya baslamistir

(Oriicii ve Tavsanci, 2001).

Ambalajlamada satis ambalajlar1 (birincil ambalaj), dis ambalaj (ikincil ambalaj) ve
ylikleme/nakliye ambalaji (liclinclil ambalaj) olmak tlizere 3 farkli cesitten soz edilebilir. Satig
ambalaji {iriinii ilk olarak saran, sarmalayan icine alan ilk malzemedir (Oztiirk, 2017). Bu ambalajin
tutundurma faaliyetini basarili bir sekilde yerine getirmesi i¢in tasariminin dikkat ¢ekici olmasi
tiiketici farkindaligi icin 6nemlidir. Uriin ile ilgili gramaj, kullanim talimati ve {iriin iceriginin
bilesenleri gibi bilgilerinin de yer aldig1 ayni zamanda markay1 ve firmay1 temsil eden logonun da yer
aldig1 ambalajdir. Bu ambalaj {iriinii ve markay1 temsil ettigi icin marka ile uyumlu 6zelliklere sahip
olmali, tliketicinin {iriinii satin alma, tasima, depolama ve tiikketimi esnasinda koruyucu ve tiiketici

acisindan anlasilabilir olmas1 dnemlidir. Uriin birincil ambalajla temas halinde oldugundan kullanilan
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malzeme saglik agisindan her tiirlii korumay1 saglamak zorundadir (Hayta, 2015:52-53). D1s ambaladj;

satig ambalajini korumak ve dokusunun bozulmasini dnlemek i¢in tasarlanmig ve iirlinlin tiiketimi

asamasinda ¢ope gidecek materyaldir. Pazarlamada tasima kolaylig1 da saglayan ambalaj tlriidiir

(Karasu, 2014).

Ambalaj tasarimi tiriiniin gorsel yiizii olup, tirliniin tiiketici tarafinda farklilasarak taninmasini
saglayan pazarlama stratejilerinin en temel unsurlarindan birisidir (Ambrose ve Harris, 2011). Bunun
icinde renk, yazi tipi, tipografi, boyut, imge, form ve yap1 gibi tasarim unsurlarinin en iyi sekilde bir
araya getirilmesi ¢ok énemlidir (Becer, 2014).

Ambalaj tasarimi iiriin kimligini ve markay1 yansitan, tiiketici ile iletisim kuran, tiiketicinin
dikkatini ¢ekerek satin alma davranisi lizerinde etkisi olan en 6nemli stratejik kararlar1 barindirir.
Ambeala; tiiketici ve {irlin arasinda dogrudan iletisim kurarken tiiketicinin dikkatini ¢ekebilmeli ve
kalict bir iz birakmaldir, tiiketicinin sadakatini kazanmali ve onu kendine baglamahdir. Iyi
tasarlanmig bir ambalaj gida {riiniiniin basaris1 i¢in ¢ok Onemlidir. Bu basar1 gida ambalajinin
bilgilendirici ve dikkat ¢ekici olmasit hem de form, renk, tipografi, fotograf gibi iletisim araglarini
dogru kullanmasina baglidir. Biitiin bu bilesenler market rafina gelen ve satin alma karar1 veren
tiikketicinin kararimi etkileyebilmesi ile dogrudan iligkilidir (Alagéz ve Ekici, 2009).

Pazarda ilk defa satisa sunulan, tiiketici ile ilk defa bulusturulan iirinlerde ambalaj tasarimi
tiikketici kararlarini etkileyen en 6nemli unsurlardan biridir, daha 6nce tadini, kokusunu bilmedigi,
rafta ilk defa karsilastig1 bir {irlinde ambalaj tasariminin basarisi, dikkat ¢ekici olmasi, tiiketici ile
kurdugu iletisim yeni iriinlerin satin alinmasinda ve denenmesinde belirleyici faktorlerdendir.
Tiiketicilerin satin alma karar1 verirken rasyonel diisiinebilir ancak tiiketicinin kararlarini etkileyen
duygusal ve psikolojik etkenler de vardir. Markalarin ambalaj tasarimlari ile olusturdugu sembolik
anlamlar, tiiketici ile kurulan duygusal bag, hedef kitlesinin dikkatini ¢ekmek icin yapilan ambalaj
tasarimlari tiiketici satin alma kararinda oldukga etkilidir.

Perakende sektoriinde teknolojik gelismeler ile birlikte 6zellikle gida iiriinlerinde birgok
irlinlin ve markanin hemen hemen ayni kalite ve ayn1 fiyatli muadili bulunmaktadir. Rekabetin ve
iriin ¢esitliliginin arttig1 bir sektdr de fiyat avantajinin da olmadigi durumlarda ambalaj tasarimi
uriinii farklilagtirarak tiiketici satin alma davraniginda pozitif etki yaratabilir ve iriiniin rekabet
avantaji kazanmasii saglayarak rakip {riinlerin Oniine ge¢mesini saglayabilir (Luca ve Penco,
2006:8).

Basaril1 bir ambalaj tasarimu tiiketicide farkli duygular olusturabilir, bunun nedeni markanin

giicii ile ambalaj tasariminin basarili bir sekilde bir araya gelmesidir. Tiiketici i¢in farkli ve giizel bir
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hikaye ortaya ¢ikar. Bu hikaye ise tiiketicinin iirlinii satin aldiginda iyi hissetmesini ve bu dene

tekrar etme istegini saglar. Gida ambalajlarinin endiistrilesmesinden bu yana ¢ok etkili ve birbirinden
farkli ambalaj tasarimlar iiretilmis ve iiretilmeye devam etmektedir. Markanin basarisi inovatif ve
yenilikei, farkli yaklasimlar hayati 6nem tasimaktadir (DuPuis ve Silva, 2008). Tasarimcilarin yeni
degerler tiretebilmesi i¢in degisen tiiketim ve tiiketici aligkanliklarini yakindan takip ederek iyi analiz
etmeli ve bunlari tasarimlart ile bulusturarak siirekli kendini yenilemelidir.
3. PERAKENDE SEKTORUNDE OZEL MARKALAR

Tiirkge literatiirde, “Ozel Marka”, “Market Markas1”, “Perakendeci Markas1”, “Magaza
Markas1”, “Aract Markas1”, Ingilizce literatiirde ise “Private Brands”, “House 29 Brands”, “Own
Brands”, “Own Label”, “Retailer Brands” gibi farkli adlandirmalar, benzer anlamlarda

kullanilmaktadir. Bu calismada en genel ifade oldugu diisiiniilen “Ozel Marka” ifadesi kullanilacaktr.

Ozel marka perakendecilerin ulusal markalarla rekabet edebilmek ve pazardan pay alabilmek
icin olusturduklar1 markalardir. Perakendecinin kendi satis noktalarinda sundugu bu tiiketim tirtinleri

market markasi olarak da bilinir (Dhar ve Hoch, 1997:208).

Ulusal markalara hemen hemen yakin veya ayni kalitede olan, fiyat politikas1 olarak daha
uygun fiyatli olan bu iiriinler; ulusal ve 6zel markalarin iiretiminde uzmanlasmas iireticiler tarafindan
iiretilmektedirler. Miisteri sadakati ve marka baglilig1 olusturmak i¢in promosyon faaliyetleri yogun
olarak ylriitiilen bu iirlinlere gida, temizlik ve kisisel bakim, kozmetik {riinleri kategorilerinde

rastlanmaktadir (Albayrak & Ddlekoglu, 2006:204-218).

Ozel markali iiriin bulundugu kategoride pazar lideri olan markaya gore daha diisiik bir fiyat
konumlandirma stratejisi izleyen, kalite olarak ise pazar liderine yakin bir kalite sunan {irtinlerdir.
Ozel markalar kalitesiz sadece ucuz fiyatla satilan ikinci simif bir marka gibi algilanmamalidir.
Perakendeciler 6zel markali triinlerde genelde reklam biitgesi, promosyon vb. uygulamalara

gitmediginden maliyet avantaji saglar, bundan dolay1 daha uygun fiyatla pazara siiriilebilirler.

Ozel markali iiriinler hem sundugu kalite hem fiyat avantaji nedeniyle son dénemde
tiikketicilerin oldukca dikkatini ¢ekmis ve pazarda taleplerini artirmistir. Ulusal markalar ile rekabet
edebilir ve pazar pay1 alabilir duruma gelmistir. Perakendecinin kendi marka ismini de tasidig1 i¢in

tiiketiciye sunulan deger ile perakendeci kendi ismi ve markasinin imajin1 da desteklemektedir.

Ozel marka perakendeciyi pazarda farklilastiran kimlik, isaret ve imaj1 olarak goriilmektedir.

Tiiketiciler ulusal markalar1 genelde istedigi herhangi bir satis noktasinda bulabilir, ancak
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perakendecinin 6zel markali lirlinlerini ise sadece onun kendi magazalarindan temin edebilirler (ATbar

ve Duman, 2011:81).

Ozel markalar ilk pazara siiriildiigii donemde perakendeci zincirlerin fiyat rekabeti etmek icin
gelistirdigi bir strateji sonucunda ortaya ¢ikan genellikle bakkaliye iiriinlerinde yogun oldugu ve
iiretici markalarina gore daha diisiik fiyatlarla satis noktalarinda tiiketicilere sunuldugu bilinmektedir.
Pazar liderlerinin fiyatindan diislik fiyatlandirildiklar1 dogrudur, ama bu onlarin her zaman en ucuz
iirlinler oldugu anlamina gelmemektedir (Orel, 2004:158). Fiyat kesinlikle hala 6nemli bir unsurdur,
ancak 0zel markali markalar artik miisteri tarafindan algilanan deger ve kaliteye odaklanmakta,
stratejilerini ulusal markalarla uyumlu hale getirmekte ve kisa vadeli aligveris davranisini uzun vadeli
miisteri sadakatine doniistiirmeye cabalamaktadir. Bu ¢abalar dogrultusunda perakendeciler marka
bilinirligi, miisteri algi yonetimi, kalite ve deger yaratmak i¢in biitlinlesik pazarlama iletisimi
anlayisin1 benimsemeli, magaza sadakatini itici gii¢ olarak kullanmalidir. Tiim pazarlama iletisimi
caligmalarinda oldugu gibi mevcut performans ve tiiketici talepleri arasindaki bosluklari anlamak igin
aragtirma yapilmalidir; misteri anketleri, rakip taramalar1 ve finansal analizler yoluyla iist diizey

degerlendirmeler faydali olacaktir (Begley ve McOuat, 2020).

4.  METODOLOJI
4.1. Arastirmanin Amaci

Bu c¢alismada segilen 6zel markal: tiriinler 6rneklemi tizerinden tiiketicinin en ¢ok dikkatini
ceken ambalaj unsurlarinin arastirilmast amaglanmistir. Pazarlama ve pazarlama iletisimi
literatiiriinde ambalaj g¢aligmalar1 siklikla goriilmekte olsa da Tirkiye’de yapilan g¢aligmalara
bakildiginda, 6zel markali {irtinler ve ambalaj konusunda bir ¢alismaya rastlanmamaistir. Bu ¢alisma
literatiirdeki bir boslugu doldurmaya da hizmet eden bilimsel bir arastirmadir. Amaclar
dogrultusunda, iki markanin atigtirmalik reyonlarinda satilan 6zel markali iirlinleri ele alinmais,
ambalaj tasariminda tliketicinin dikkatini c¢eken unsurlarin belirlenmesi i¢in noropazarlama
tekniklerinden goz izleme (eye tracking) teknigi ile bir arastirma gerceklestirilmis, 6zel markali
driinlerde hangi ambalaj tasarimlarinin dikkat c¢ektigi sorusuna yanit olarak asagidaki onermeler

yapilmistir:
H1: Marka isminin ambalaj lizerindeki yazi1 boyutu tiiketici dikkati {izerinde etkilidir.

H2: Ambalajda iirtin igerigiyle ilgili gorsellerin kullanilmasi tiiketici dikkati tizerinde etkilidir.
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4.2. Arastirmanin Yontemi

Ambalaj tasariminda tiiketicinin dikkatini ¢eken unsurlarin belirlenmesi i¢in néropazarlama
tekniklerinden eye tracking (goz izleme) teknigi ile bir arastirma gerceklestirilmistir. Son zamanlarda
noropazarlama tekniklerinin ambalaj alanindaki aragtirmalara uygulandigi sektorel ve akademik
caligmalarin sayis1 artmaktadir. Giiniimiizde teknolojinin gelismesi ve kiiresellesme ile rekabet ulusal
ve uluslararasi alanda son derece artmis ve g¢esitlenmistir. Boyle bir rekabet ortaminda firmalar
siirdiirtilebilir rekabet avantaji saglamak amaciyla tiiketiciyi daha iyi anlamak, ihtiyaclarini tespit
etmek icin geleneksel pazarlama arastirmalarinin disina c¢ikarak noérobilim alanindaki teknikleri
pazarlama alanina uygulayarak gelistirdikleri pazarlama stratejilerine noropazarlama denir.
Noropazarlama alani ile ilgili en ciddi ¢aligmalar ilk olarak Harvard {iniversitesinden Gerry Zaltman
ve Stephen Kosslyn’in 1990’11 yillarda yaptig1 fonksiyonel manyetik rezonans goriintiileme (fMRI)
cihazin1 pazarlama arastirmalarinda kullanmasiyla baslamis ilk kez 2002 yilinda Prof. Ale Smidts
tarafindan noropazarlama kavram olarak ifade edilmistir (Lewis ve Bridger, 2008; aktaran: Ural,
2008). Noropazarlama tiiketici veya miisteri tercihlerini etkileyen unsurlari anlamak ve yeniden
degerlendirmek icin kullanilmaktadir. Bu yeni alan {iriinlere kars1 verilen tepkileri 6l¢mek icin tibbi
teknolojileri kullanmaktadir. Bu Olclimlerde ve incelemelerde beynin farkli boliimlerinden farkli
tepkiler alinmaktadir. Ol¢iimlerde tiiketicinin bir iiriinii secme karar1 ve bu karar1 verirken beynin

hangi boliimiinde nasil gergeklestigi de tespit edilmektedir (Ural, 2008:423).

G0z izleme teknigi kisinin baktig1 yerlerin agiklanmasi ve yorumlanmasidir. Kizil 6tesi 1ginlar
ile gbz bebegi hareketleri izlenir. Bu yontem ile yapilan ¢aligmalarda denegin goriintiisel uyaranda
ilk hangi noktaya baktig1 en ¢ok hangi noktalara ne zaman ve ne kadar siire ile baktigini bize veriler
ile sunar. G6z bebegi hareketleri ve goz bebegi biiyiimeleri de anlik olarak kayit altina alinir. Bu
veriler farkli yontemler araciligi ile de grafiksel olarak ifade edilir. Teknolojik gelismeler ile bu teknik
daha kolay uygulanabilir hale geldigi icin ¢okga tercih edilmektedir (Ozdogan, 2018:136). Goz
izleme arastirmalarinda birden fazla denegin verileri tek grafik iizerinden iist iiste calisilarak veriler
yorumlanir, birden fazla gorsel uyaricinin da oldugu durumlarda kullanicilarin hangi gérsele daha ¢ok
odaklandig1, nelere dikkat ettigi neleri goz ardi ettigi, nelerin en ¢ok dikkatini ¢ektigi gibi konular bu
yontemle Ol¢imlenmektedir (Bas ve Tiiziin, 2014:221).

Bu arastirmada marka ismi ve iirline ait (ambalajin i¢cinde ne olduguna iliskin) gorsellerin
tiiketici dikkati tizerindeki etkisini anlamak iizere ndropazarlama tekniklerinden goz izleme teknigi
kullanilmis ve Imotion isimli yazilimdan faydalanilmistir. Arastirmada kolayda drnekleme ydntemi
ile secilen Istanbul’da yasayan yas, cinsiyet, meslek, gelir diizeyi gibi demografik dzellikler agisindan
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farkli gruplardan olusan 16 Erkek ve 15 Kadin olmak iizere 31 goniilli katilimcr ile galisilmi

katilimcilarin her birine galisma ile ilgili gerekli bilgilendirmeler yapilmistir. Arastirma T.C. Uskiidar
Universitesi Girisimsel Olmayan Arastirmalar Etik Kurulu Baskanligi'nin 26 Mart 2021 tarihli
61351342/Mart2021-41 sayili izni ile gerceklestirilmistir.

Bim ve Sok marketlerinin atistirmalik reyonlarindan segilen altigar farkli 6zel markali tirlin
secilmis toplamda on iki iiriin belirlenmistir. Deney iyi havalandirilmis, sterilize edilmis bir
laboratuvar ortaminda yapilmistir. Yapilan ¢alismadan verim alinabilmesi i¢in katilimcinin oturma
pozisyonu Onceden ayarlanmistir. Deney tasarimi Imotion isimli programda hazirlanmstir.
Katilimeilara 12 gorsel 6 saniye siire ile birbirini takip edecek sekilde gosterilmistir. Her gorselden
sonra katilimcilarin o iriiniin ambalajin1 ne derece begendiklerini ifade edebilmeleri i¢in 1-10
skalasinda begenme derecelerini isaretleyerek “ileri” (next) tusuna basmalar1 ve bir sonraki gorsele

gecmeleri istenmistir. Bu esnada gdz izleme cihazi aktif olup katilimcilarin verileri kaydedilmistir.

G0z izleme cihaziyla katilimcilarin ekran {izerinde en ¢ok baktigi noktalarin 1s1 haritalari
kaydedilmistir ve her gorsel icin ilgi alanlar1 belirlenmistir. Elde edilen fizyolojik veriler Imotions

uygulamasi ile sayisal verilere doniistiiriilmistir.

Tablo 1: Kullanilan Ozel Markalar

Kullanilan Ozel Markalar BiM SOK
Cikolata Buono Karmen

Gofret XL Karmen

Kek Casey Peki

Kremali biskiivi Bruno Tempo
Kuruyemis Simbat Amigo

Sandvig biskiivi Sniti Tempo

Caligmada gorselleri kullanilan 6zel markalar Tablo 1°de gosterildigi gibidir. Toplam 12 6zel
markali iirlin gorseli kullanilmistir. 6 iirtin Bim marketlerinde, 6 {iriin de Sok marketlerin atistirmalik

reyonlarinda satilan 6zel markali Girtindiir.
5. BULGULAR

Arastirmaya katilan 31 katilimer incelendiginde kadinlarin %52, erkeklerin %48 oraninda
oldugu, yas dagilimin 18-46 yas arasinda ve yogunlagsmanin daha ¢ok 18-30 yas araliginda oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 2: Katihmeilarin Uriinlerin Ambalajlarina Verdikleri Begeni Puam

BiM'in Ozel Tiim SOK'un Ozel Tiim
Markah Katihhmcilarin Markah Katilimcilarin
Uriinleri Puan Uriinleri Puan

Ortalamasi Ortalamasi
Snit1 Markali 5,18 Tempo 4,19
Sandvig Markali
Biskiivi Sandvig
Biskiivi
Simbat 54 Amigo 5,86
Markal Markal1
Kuruyemis Kuruyemis
Bruno 3,74 Tempo 41
Markali Markali
Kremali Kremali
Biskiivi Biskiivi
Buono 4,99 Karmen 4,75
Markali Markali
Cikolata Cikolata
Casey 6,65 Peki Markal: 4,89
Markali Kek Kek
X1 Markali 6,04 Karmen 4,57
Cikolatali Markal
Gofret Cikolatali
Gofret
Genel 5,33 Genel 4,72
Ortalama Ortalama

Arastirmaya katilan 31 katilimcinin 6zel markali tirinlerin ambalajlar1 i¢in 1-10 skalasinda
verdikleri begeni puani ortalamasi Bim’in 6zel markali {iriinleri i¢in 5,33, Sok’un 6zel markali
iirlinleri i¢in 4,72 diizeyindedir. Buna gore 5,33 ile Bim’in 6zel markali iirtinlerine 1-10 skalasinda

verilen puan daha yiiksektir.

Arastirmaya katilan toplam 31 katilimcidan 12 farkli ambalaj gorseli i¢in toplanan eye
tracking verileri incelenmistir. Her iiriin i¢in toplanan degerlerin ortalamasi alinarak korelasyon olup
olmadig1 gdzlemlenmistir. Uriinlerin marka isminin oldugu alanin eye tracking verileri ile {iriiniin
icerigi ile ilgili gorselin yer aldigr ilgi alaninin eye tracking verileri incelenmistir. 12 iiriin ambalaj1
icin ilgi alan1 eye tracking verileri incelenmistir, bu makalede 6rnek olarak Bim’den Sniti ile Sok’tan
Tempo {triinlerinin eye tracking degerleri sekiller iizerinden sunulmus, eye tracking verileri ise bir
tabloda birlestirilerek gdsterilmistir. Asagida yer alan tablolarda bulunan veriler Imotions programi

aracilif1 ile katilimcilarin gorsel tizerindeki goz hareketlerini gostermektedir.
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Sekil 1: Snit1 Ozel Markal Uriinii icin flgi Alam Eye Tracking Degerleri

A
TTFF: 3.2s
Time spent: 0.2s
|Ratio: 21/31
Revisitors: 13121
- Revisits: 2.6

Sekil 1’de -A ile gosterilen degerler “Snit1” marka isminin {irlin ambalajinda gosterildigi ilgi
alan1 degerleridir. C ile gosterilen degerler ise {irliniin i¢erigini yani sandvig biskiivilerin oldugu alan
secilerek katilimcilarin eye tracking ¢alismasindan elde edilen degerlerdir. Burada katilimcilarin eye
tracking degerleri Imotions uygulamasi ile elde edilmistir. Diger tim gorsellerde de hem marka

isminin yer aldig1 alan hem de {iriiniin igerigini yansitan gorsellerin yer aldig alan ilgi alan1 olarak

secilmis ve degerler elde edilmistir.

Tablo 3: Smit1 Ozel Markali Sandvi¢ Biskiivi Ambalaji icin Eye Tracking Verileri

TTFF:
Time spent:
Ratio:
Revisitors:
- Revisits:

[T PRI

N

Marka isminin Bulundugu Uriin I¢erigi ile Tlgili Alanin
Alanin Eye Tracking Verileri Eye Tracking Verileri
TTFF 3,25 0,4s
Time
spent 0,2s 1,1s
Ratio 21/31 31/31
Revisitors 13/21 29/31
Reuvisits 2,6 59

Tabloda Bim’in Snit1 6zel markali {iriin ambalajinin eye tracking verileri gosterilmektedir.
TTFF ilk odaklanmaya kadar gegen siireyi vermektedir. Gorsel katilimciya gosterildikten sonra
ortalama 0,4 saniye sonra iiriiniin igerigi ile ilgili alana baktig1, ortalama 3,2 saniye sonra ise marka

isminin bulundugu ilgi alanina baktig1 gézlemlenmistir. Time spent ise ilgi alaninda ne kadar siire
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gecirildigini vermektedir. Katilimeilar {iriiniin icerigi ile ilgili gorselin oldugu alanda ortalama o

1,1 saniye, marka isminin oldugu alanda ise ortalama olarak 0,2 saniye vakit gecirilmistir. Ratio ise
toplam 31 katilimcidan kag kisinin ilgi alanina baktigini gésteren boliimdiir ve 31 kisiden ortalama
29’u iirliniin igerigi ile ilgili gorsele, 21 kiside marka isminin bulundugu alana bakmistir. Revisitors
ise ilgi alanina daha sonra tekrardan doniip bakan kisi sayisini ifade etmekte olup 31 kisiden ortalama
29 kisi {irliniin igerigi ile ilgili gérselin bulundugu alana, 13 kisinin de marka isminin bulundugu ilgi
alanina tekrardan ziyaret yapmustir. Revisits ise katilimcilarin ilgi alanina ortalama kag kez geri doniis
yaparak baktigin1 géstermekte olup marka isminin bulundugu alana ortalama 2,6 kez, iirliniin icerigi

ile ilgili alana ise 5,9 kez tekrar ziyaret yapilmistir.

Katilimcilara gosterilen Sok’ta satilan “TEMPO” 6zel markal: iirlin ambalaji gorseli ve eye

tracking ilgi alan1 degerleri 6rnek olmasi agisindan agagidaki gibi gosterilmistir. (Sekil 2).

Sekil 2: Tempo Ozel Markah Uriinii icin flgi Alam1 Eye Tracking Degerleri

A B
TTFF: 1.1s TTFF: 47s
Time spent: 0.4s Time spent: 0.1s
Ratio: 30/31 Ratio: 15131
Revisitors: 26/30 Revisitors: 6/15
. - Revisits: 3.7 - Revisits: 25

Sy
TR

Sok marketlerde satilan Tempo 6zel markali {iriinii i¢in A ile belirtilen degerler marka isminin
oldugu ilgi alan1 i¢in katilimcilarin eye tracking sonuglarini gostermektedir. B ile belirtilen alan ise
iriiniin igerigi ile ilgili sandvi¢ biskiivi gorsellerinin yer aldigr ilgi alani i¢in katilimeilarin eye

tracking degerlerini gostermektedir.
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Tablo 4: Tempo Ozel Markah Sandvic Biskiivi Ambalaji icin Eye Tracking Verileri

Marka Isminin Bulundugu Alamin | Uriin icerigi Ile lgili Alanin Eye
Eye Tracking Verileri Tracking Verileri
TTFF 1,1s 4,7s
Time
spent 0,4s 0,1s
Ratio 30/31 15/31
Revisitors 26/30 6/15
Revisits 3,7 2,5

Tempo 6zel markali sandvi¢ biskiivi katilimcilara gosterildiginde ortalama 1,1 saniye sonra
marka isminin oldugu alana, 4,7 saniye sonra {irlinlin igeriginin yer aldig ilgi alanina bakildig:
gozlemlenmistir. Marka isminin oldugu alanda ortalama 0,4 saniye, lirliniin igerigi ile ilgili alanda ise
ortalama 0,1 saniye vakit gecirilmistir. 31 katilimcidan ortalama 30’u marka isminin oldugu alana,
15’1 de riiniin igerigi ile ilgili alana bakmigstir. Marka isminin yazdig1 yere geri doniis ortalama 26
kisi, lirlintin icerigi ile ilgili gorselin oldugu alana ise geri doniis ziyaret yapan 6 kisidir. Marka
isminin bulundugu alana katilimcilar ortalama 3,7 kez geri ziyaret yaparken iirlin igeriginin
bulundugu alana ise ortalama 2,5 kez geri ziyaret yapilmistir.

Sekil 3: Sniti ve Tempo Ozel Markal Uriinler icin Tlgi Alam1 Eye Tracking Is1 Haritas:
Bulgular

Sekil 3 1s1 haritas1 bulgularina 6rnek olarak iki marka sonuglarmi gostermektedir. Tempo
markali iirin incelendigi zaman katilimcinin {iriin markasi olan “TEMPO” yazisinin oldugu alana
yogun olarak baktiklar1 tespit edilmistir. Snit1t markali biskiivinin 1s1 haritas1 incelendiginde {iriin
igerigi ile ilgili gorselin bulundugu bolgeye yogun olarak baktig1 goriilmektedir. Ikinci yogunlugunun
marka isminin yazili oldugu bolgede gozlemlendigini diger istatiksel veriler ile de paralellik
gostermektedir. Yine iiriin icerigi ile ilgili verilen 10 adet yazisinin tiiketicinin dikkatini ¢ektigi ve o

alana da yogunlastig1 tespit edilmistir.
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Arastirmada yer alan toplam 12 iirlin ambalajinin eye tracking verileri asagidaki tabloda

Ozetlenmektedir:

Tablo 5: BIM Ozel Markah Uriinlerin Eye Tracking Verileri

BIM Tiim Uriinler | Marka Isminin Bulundugu Uriin Icerigi le Tlgili

Genel Ortalama Alamin Eye Tracking Verileri | Alamin Eye Tracking
Verileri

TTFF 2,665 2,03s

Time spent 1,3s 3,28

Ratio 23,16 kisi 27,5 kisi

Bim marketlerinden segilen alt1 tane 6zel markali atistirmalik iiriinleri i¢in elde edilen eye
tracking verilerinin genel ortalamasi Tablo 5’te gosterilmektedir. Bu veriler incelendiginde Bim’in
tlim Uriinleri icin gorsel katilimeinin 6niine geldikten ortalama 2,03 saniye sonra ilk olarak ilgi ¢eken
alan {irliniin igerigini yansitan gorsellerin oldugu alan olmustur, ortalama 2,66 saniye sonra ise marka
isminin bulundugu ambalaj alan1 farkedilmistir. 31 katilimcinin {iriiniin igerigi ile ilgili gorselin
bulundugu ilgi alanina ortalama bakis stiresi 3,2 saniye olurken marka isminin bulundugu alana ise
ortalama 1,3 saniye bakilmistir. 31 katilimcidan ortalama 27,5 kisi {liriiniin igerigi ile ilgili gérselin

oldugu alana bakmis, ortalama 23,16 kisi ise marka isminin bulundugu alana bakmastir.

Tablo 6: Sok Ozel Markah Uriinlerin Eye Tracking Verileri

_ SOK Tiim Marka Isminin Bulundugu Uriin I¢erigi ile Tlgili
Uriinlerin Genel Alanin Eye Tracking Verileri Alanin Eye Tracking
Ortalamasi Verileri
TTFF 1,76s 2,43s
Time spent 0,45s 0,38s
Ratio 28,5 kisi 27,8 kisi

Sok marketlerinden segilen alt1 tane 6zel markali atistirmalik iiriinleri i¢in elde edilen eye
tracking verilerinin genel ortalamasi Tablo 6’da gosterilmektedir. Bu veriler incelendiginde Sok’un
tiim Uriinler1 i¢in gorsel katilimeinin 6niine geldikten ortalama 1,76 saniye sonra ilk olarak ilgi ¢geken
alan {irlinlin marka isminin yazili oldugu alan olmustur, ortalama 2,66 saniye sonra ise {irlinlin
icerigini yansitan gorsellerin oldugu ambalaj alan1 farkedilmistir. 31 katilimcinin iiriiniin icerigi ile
ilgili gorselin bulundugu ilgi alanina ortalama bakis siiresi 0,38 saniye olurken marka isminin
bulundugu alana ise ortalama 0,45 saniye bakilmistir. 31 katilimcidan ortalama 27,8 kisi {iriiniin
icerigi ile ilgili gorselin oldugu alana bakmuis, ortalama 28,5 kisi ise marka isminin bulundugu alana

bakmustir.
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6. SONUC

Teknolojik gelismeler ve kiiresellesme i diinyasinda rekabet kosullarini zorlagtirmakta, pazar

ve miisteri yapilarini etkilemektedir. Artik tiiketiciler daha segici ve bilgili; pazarlama diinyasinda
dagitim kanallar1 ile pazarlama iletisimi 6geleri ¢ok daha cesitli ve dnemlidir. Ozellikle gida
perakende sektoriinde, diinyada ve Tiirkiye’de eski ve koklii sirketlere ek olarak, bir¢ok yeni firma
sektore giris yapmakta, rekabet etmekte ve pastadan pay almaktadir. 2020-2021 yillarinda, Covid-19
pandemisi doneminde slipermarket ve e-ticaret kanallarinda yiiksek satis artislar1 kaydedilmis, bu

durum sektérde her alanda rekabet stratejilerini daha da 6nemli hale getirmistir.

Giliniimiizde biiylik markalar karsisinda rekabet edebilmenin bir yolu da perakendecinin kendi
0zel markali (private label) iirlinlinli piyasaya siirmesi ve tiiketicilerle bulusturmasidir. Perakendeci
bu liriinlerin tiretim, dagitim, reklam, fiyat, ambalaj gibi tiim stratejik kararlarini kendisinin aldigs,
iiretim maliyetlerinin diger marka iirlinlere goére daha uygun oldugu ve marka iirlinlere kiyasla daha
uygun fiyata satarak tiiketicisinin goziinde “her biitceye uygun” imaj1 olusturarak rekabet avantaji

elde etmektedir.

Ulkemizde gida perakende sektoriinde indirim marketleri olarak adlandirilan, artan magaza
sayilariyla neredeyse her mahallede tliketiciye dokunan Bim, Sok, A-101 gibi marketler kendi
magazalarinda hemen hemen her kategoride 6zel markali iirlinlere yer vererek tiiketicilerine uygun
fiyatl alternatifler sunmaktadir. Miisterilerin tercih ettigi, ciro pay: artan 6zel markali Uriinler, artik
siiper marketler basta olmak {izere tiim zincirlerde ve hatta yerel marketlerde satilmaktadir.
Gilinimiizde 6zel markali iiriinler i¢in perakendecinin alacag: her tiirlii karar rekabetteki giiciinii
etkileyecektir. Rafta satisa sunulduklarinda, tiiketici ile ilk temasi saglayan ambalaj, bu anlamda
onemli bir stratejik aragtir. Zaten fiyat avantaji sunan bu Uriinlerin farklilasabilecegi ve tiiketicinin

dikkatini ¢ekebilecegi en 6nemli unsurlardan birisi ambalaj tasarimidir.

Kiiresel nitelikteki rekabet¢i is kosullarina giderek daha fazla maruz kalan sirketler,
noropazarlamanin sundugu firsatlara 1ilgi duymaya baslamislardir. No6ropazarlamanin ve
pazarlamanin yaptig1 faaliyetlerin ortak amaci tiiketicinin istek ve ihtiyaclarini karsilamak iizere
tiiketiciyi daha iyi anlamaya ¢aligmak ve tiiketicinin karar verirken ne gibi unsurlardan etkilendigini
anlamaktir. Bu baglamda noropazarlama tekniklerinin gida ambalajlama ¢aligmalarina
uygulanmasinin alanda calisan akademisyenler ve sektdrde calisan uzmanlar i¢in onemli firsatlar
sunabilecegi diisiiniilmektedir. Bu ¢alismada, iki markanin atistirmalik reyonlarinda satilan 6zel
markali lirlinleri ele alinmis, ambalaj tasariminda tiiketicinin dikkatini ¢eken unsurlarin belirlenmesi
icin ndropazarlama tekniklerinden goz izleme (eye tracking) teknigi kullanilmistir. Noropazarlama
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literatiirli g6z oniinde bulunduruldugunda iirlinlerin ambalaj tasarimlari ilgili bir¢ok calisma olmastia

karsin 6zel markali tiriinlerin ambalajlarinda tiiketicinin dikkatini ¢eken unsurlarin belirlenmesine

yonelik arastirmaya rastlanmamustir.

Calismada ilk olarak marka isminin ambalaj iizerinde yaz1 boyutunun tiiketici dikkatini
iizerinde etkili oldugunu ileri siiriilmiis, arastirma bulgular1 bu hipotezi desteklemistir. Sok
marketlerinde satilan atistirmalik tirlinlerinin eye tracking sonuglarina gore 6zellikle marka ismi daha
biiyiik yazilarak tasarlanan ambalajlarda katilimcilar tarafindan ilk olarak ilgi ¢eken alan oldugu ayni
zamanda daha fazla katilimci tarafindan bakildigi ve daha fazla zaman gecirildigi tespit edilmistir. Is1
haritalarin da da bu alanda 6zellikle yogunlasma oldugu goriilmiistiir. Ornegin Sok marketlerinde
satilan “Amigo” marka kuruyemis tiriinlinde marka ismine 31 katilimecinin tamaminin 0,50 saniye

ortalama ile baktig1 goriilmiistiir.

Calismada ayrica ambalajda iirlin igerigiyle ilgili gorsellerin kullanilmasinin tiiketicinin
dikkatini ¢ektigi ileri siiriilmiis, sonuglar bu hipotezi de desteklemistir. Bim marketlerinin atistirmalik
reyonlarinda satilan 6zel markali irlinlerle yapilan eye tracking sonuglarina gore ambalajda {iriiniin
icerigini yansitan c¢ikolata, biskiivi, kek, gofret gibi gorseller ambalaj tasariminda daha fazla yer
verilerek 6n plana ¢ikarilmasi katilimeilarin o alani ilk olarak farketmesini saglamistir ve elde edilen
verilere gore bu alana daha fazla katilimc1 bakmistir ve ortalama zaman gegirme siiresi daha fazladir.
Ozel markal: iiriinler icin ambalaj tasariminda marka isminin yazi boyutunun biiyiik veya kiigiik
yazilmasi, iiriinlerin igerigini yansitan gorsellere daha fazla yer alip almadig: tiiketicinin dikkatini

¢cekme agisindan ¢ok onemli bir husustur.

Perakendeciler neyi 6n plana ¢ikarmak, tliketicide nasil bir duygu uyandirmak istiyorsa bu
dogrultuda kararlar vermelidir. Ornek olarak {iriiniin iceriginde kullandig1 herhangi bir unsur diger
driinlerden farkliysa (lirliniin findik orani gibi, dogal olmasi gibi, sekersiz olmasi gibi) marka

isminden ziyade lirliniin igerigini yansitan gorsellere ambalaj tasariminda yer verilebilir.

Bir marka tiiketici nezdinde bilinir, kabul gormiis bir markaysa 6zellikle iiriin ¢esitliliginin
cok fazla, rakiplerin ve rekabetin fazla oldugu bir pazarda, marka ismini ambalaj tasariminda 6n plana
cikararak tiiketicinin dikkatini ¢ekebilir ve rekabet avantaji saglayabilir. Atistirmalik gibi tiiketicinin
gordiigiinde ictepisel olarak satin almasinmi etkileyecek iirlinlerde 6zellikle de marka bilinirligi
olmayan veya pazara yeni girmis markalar marka isminden ziyade {iriiniin igerigini yansitan ¢ikolata,

biskiivi, gofret kuruyemis gibi gorselleri 6n plana ¢ikarmasi tiiketicinin daha ¢ok dikkatini ¢ekebilir.
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Bu galigmanin genellenebilir ve daha kesin sonuglar vermesi agisindan tek bir iiriin i¢in farkli ambalaj

tasarimlari da test edilmelidir.

Bu néropazarlama aragtirmasinda farkli Giriinlerin ambalaj tasarimlar1 goz izleme teknigi ile
incelenmis olup goz izleme teknigi ile aymi {iriin i¢in farkli tasarim karsilagtirmalarinda da
uygulanabilir ve bu gibi calismalara bir baslangic noktasi olusturacaktir. Bundan sonraki
arastirmalarda benzer deneyler farkli perakendecilerin 6zel markalar ile yapilarak tekrarlanabilir. Bu
caligmada atistirmalik reyonunda satilan 6zel markal iiriinlerden 12 {iriinden olusan bir 6érneklem
secilmistir. ileride farkli kategorilerde yer alan iiriinlerle daha fazla iiriinden olusan bir érneklem
secilmesi, farkli denek profilleri ve sayilari ile benzer arastirmalarin yapilmasi literatiire nemli katki
saglayacaktir. Ayni sekilde, bu deney laboratuvar ortaminda tasarlanmis olup mobil cihazlarla ger¢ek
bir magaza ortaminda tekrarlanmasinin da faydali bulgular sunacag diisiiniilmektedir. Bu ¢alismanin
alanda yapilacak benzeri ¢aligmalara ve ambalaj tasarimu ile ilgilenen kisi ve kurumlara yapacaklari

caligmalar i¢in bir referans noktasi olmas1 umulmaktadir.
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