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OZET

Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte pazarlama alaninda yeni arastirma yontemleri gelismektedir.
Tiiketicilerin satin alma davraniglarint etkileyen unsurlari daha iyi anlayabilmek amaciyla,
geleneksel yontemler yerine sinir bilimi temelli tekniklerin kullanildigi ndéropazarlama, ambalaj
tasarim siirecinde tiiketicilerin dikkat ettigi noktalar1 belirlemeye olanak tanimakta ve bu sayede
tasarimlar, tiiketici algisina gore sekillendirilebilmektedir. Tiiketicinin zihninin derinliklerini
gorebilmek amaciyla kullanilan ndrobilim araglan ile tiiketici davraniglar1 pazarlama uzmanlar
tarafindan anlamlandirilabilmektedir. Noropazarlamada kullanilan yontemlerden biri goz izleme
yontemidir. GOz izleme teknigi ile pazarlama uzmanlari, tiiketicinin géz hareketlerini takip ederek
irlinler ve ambalajlar iizerinde odak noktalarini tespit edebilir. Giin gectikce daha fazla ilgi
uyandiran noropazarlama teknikleri glinlimiizde yapay zeka destekli yazilimlari ile de entegre
olmakta ve tiiketici davraniglarin1 kavrama ve analiz etme siireclerinde pazarlama uzmanlarina ¢ok
degerli katkilar yaratmaktadir. Bu arastirmanin amaci, yapay zeka destekli goz izleme (eye
tracking) teknigi ile bebek bezi ambalajlar1 tasarimlarinda tiiketici algisindaki odak bolgeleri tespit
etmek, tiiketicilerin hangi alanlara ne derece odaklandiklarini ortaya ¢ikarmak ve ambalaj iizerinde
tasarimsal olarak en ¢ok ve en az dikkat ¢ceken noktalar tespit etmektir. Yapay zeka destekli goz
izleme teknigi yontemi kullanilan bu caligmada bir markaya ait ii¢ farkli tasarimda ambalaj
secilmis, her bir tasarim {izerinde yazilar, sekiller ve gorseller farkli yerlere konumlandirilmas,
tikketicilerin hangi noktalara daha fazla dikkat ettikleri ve odaklandiklari incelenmistir. Bu
aragtirmanin analiz siireclerinde NeuroVision isimli yapay zeka destekli izleme uygulamasindan
yararlanilmistir. Analiz sonucunda, tliketicilerin 1s1 haritasi, netlik degeri ve dikkatin toplandigi
alanlar alt boyutlarinda cesitli noktalara farkli oranlarda odaklandigi, odaklanan bdlgelerin her bir
tasarimda farklilastig1r ve farkli ambalaj tasarimlarinin tiiketici algisini farkli oranlarda etkiledigi
sonucuna varilmaistir.

Anahtar Kelimeler: Noropazarlama, Ambalaj, Goz Izleme Teknigi
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ABSTRACT

With the development of technology, new research methods are emerging in the field of marketing.
Neuromarketing, which is one of the research fields that uses neuroscience techniques instead of
traditional methods to gain a deeper understanding of the factors affecting consumers' purchasing
behavior, can reveal the focal points of the consumer in packaging design processes and make
arrangements according to consumer perception in design processes. Consumer behavior can be
interpreted by marketing experts with neuroscience tools used to see the depths of the consumer's
mind. One of the methods used in neuromarketing is the eye tracking method. With the eye tracking
technique, marketing experts can detect focal points on products and packaging by following the
consumer's eye movements. Neuromarketing techniques, which are attracting more and more
attention, are now integrated with artificial intelligence-supported software and create very valuable
contributions to marketing experts in the processes of understanding and analyzing consumer
behavior. The purpose of this research is to identify focal areas in consumer perception in diaper
packaging designs using the Al-supported eye tracking technique, to reveal the areas consumers
focus on to what extent, and to identify the most and least striking points on the packaging in terms
of design. In this study, where the artificial intelligence-supported eye tracking technique method
was used, three different designs of packaging belonging to a brand were selected, texts, shapes and
visuals were positioned in different places on each design, and it was examined which points
consumers paid more attention to and focused on. The artificial intelligence eye tracking application
called NeuroVision was used in the analysis processes of this research. As a result of the analysis, it
was concluded that consumers focused on various points in the heat map, clarity value and areas
where attention is concentrated at different rates, the focused areas differed in each design and
different packaging designs affected consumer perception at different rates.

Keywords: Neuromarketing, Packaging, Eye Tracking Technique

1. GIRIS

Pazarlama faaliyetlerinin temel hedeflerinden birisi tiiketici istek ve ihtiyaglarinin belirlenerek,
ihtiyaclara yonelik triinlerin tasarlanip tiiketici tercihine sunulmasidir. Bu amag ile pazarlama
uzmanlarinin, tiiketicilerin satin alma siireclerinde nasil karar verdiklerini, nelerden etkilendiklerini
ve karar verme siirecinin nasil ilerledigini bilmeleri olduk¢a onemli olmaktadir. Ote yandan
teknolojik gelismelere paralel olarak tiiketicilerin bilgi teknolojilerine olan ilgi ve bilgisi
diizeylerindeki artig diizeyleri, isletmelerin de daha fazla miisteri odakli olmalarin1 beraberinde
getirmistir (Alabay, 2010: 19). Rekabetin her gegen giin artmakta oldugu giinlimiiz piyasa
kosullarinda tiiketici davraniglarint dogru anlayabilen sirketler pazarda daha uzun omiirli sekilde
faaliyetlerini stirdiirebilmektedirler. Bunun yaninda, tiiketici tercihlerinin her gecen giin degismesi
beraberinde satin alma karar mekanizmasini da karisik hale getirmektedir (Yiicel ve Cubuk, 2014:
133). Bu sebeple, tliketici davranislarinin daha iyi anlagilabilmesi adina yeni arastirma teknikleri
ortaya ¢ikmaktadir. Bu aragtirma tekniklerinden bir tanesi de ndropazarlamadir.

Noropazarlama, pazarlama arastirmalarinda tiiketicinin zihninin igerisine girebilmek ve zihinsel
tepkilerini gorebilmek adina 6nemli gelismelerden birisi olarak gosterilmektedir. Bu yeni yontemin
geleneksel yontemlere gore en Onemli farki, tiiketicinin zihinsel hareketlerinin ortaya
cikarilabilmesidir. (Lee, Chamberlein ve Senior 2017). Noropazarlama teknigi ile, tiiketici karar
siirecindeki norolojik aktiviteler ve beyinden gelmekte olan sinyaller izlenilebilmektedir.
Tiiketicilerin karar mekanizmalar1 olduk¢a karmasik bir yapidadir. Tiiketiciler bir iiriinii kalite,
fiyat, goriintii vb. nedenlerle tercih ettiklerini ifade etseler bile beynin yansittigi sinyaller farkli
mesajlar ve ipuglar1 verebilmektedir. Iste noropazarlama teknikleri tam bu noktada devreye girerek,
tilkketicinin kararlarinin biling disinda yatmakta olan sebeplerini ortaya ¢ikarabilmektedir (Ariely ve
Berns, 2010: 284). Norobilim teknikleri de, bu siire¢ icerisinde anlamlandirilamayan noktalar
ortaya ¢ikarmay1 hedeflemektedir (Gedik ve Keset, 2017).
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Bu calismada markalarin ambalaj tasarimina odaklanilacaktir. Pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesinde ambalajin 6nemi oldukc¢a fazladir (Schafer, 2013). Ciinkii ambalaj yalnizca
uriinleri, korumak, muhafaza etmek veya ticarilestirmek gorevini iistlenmemekte, ayn1 zamanda
markanin kimligini yansitmakta, tiiketicilerin dikkatini ¢cekmekte ve iirlinii somut bir kategori iginde
konumlandirmaya yardimci olmaktadir (Goémez, Martin-Consuegra ve Molina, 2015). Ayrica
ambalaj, trlnler i¢in katma deger yaratmada ve tliketicilerin aligveris davraniglarini etkilemede
oldukca etkilidir (Méndez, Oubifia ve Rubio, 2011). Ambalajlama iizerine yapilan onceki
arastirmalarda, ambalajlamanin ¢ok fazla islevi oldugunu vurgulanmaktadir. Ambalaj tasarimindaki
renk, sekil, boyut, gorsel vb. gibi unsurlarin tiiketici davraniglar1 lizerinde ve satin alma karar
siireclerinde etkili oldugunu bilinmektedir (Garcia-Madariaga, Lopez, Burgos ve Virto, 2019) Bu
nedenle, markalar i¢in gii¢lii bir iletisim aract olmanin 6tesinde ambalaj, iirlinlin yansitilmasini ve
farklilasmasini destekleyen stratejik bir aractir (Underwood, Klein ve Burk, 2001).

Bu arasgtirmanin amaci, goz izleme (eye tracking) teknigi ile bebek bezi ambalajlar1 iizerinde
tiikketici algisinin odak bolgelerini tespit etmek ve ambalaj lizerinde tasarimsal olarak en ¢ok ve en
az dikkat ¢eken noktalar1 ortaya ¢ikarmaktir. Bu dogrultuda calisma iki bolimden olusmaktadir.
Birinci boliimde, kavramsal ¢ergeve boliimiine yer verilmis, néropazarlama kavrami, teknikleri ve
ambalaj kavramlar1 agiklanmistir. ikinci béliimde ise, calismanin uygulama kismina yer almakta,
arastirmanin hipotezlerine, analiz sonuglarina yer verilmekte ve bulgular agiklanmaktadir.
Calismanin  sonucunda elde edilecek bulgular ile ambalaj tasarimi siireglerinde isletme
yoneticilerine degerli katkilar sunulmas1 hedeflenmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Noropazarlama

Pazarlama biliminde, tiiketici davranislarinin derinlemesine anlasilabilmesi i¢in farkli arastirma
yontemlerine bagvurulmaktadir. Tiiketicilerin duygu, diisiince ve tutumlarini ortaya g¢ikarabilmek

amaciyla, bireysel anketler, odak grup calismalar1 ve gercek pazar testleri bir dizi geleneksel
aragtirma teknikleri kullanilmaktadir. Geleneksel arastirma teknikleri araciligiyla elde edilen
yanitlarin o an i¢in dogru oldugu ve gergegi yansittigi kabul edilmektedir. Oysa insanlarin, kisisel
ve ¢evresel birtakim nedenlerden dolay1 diisiince ve davranislar1 degisebilmektedir. Bu dogrultuda,
tiikketicilerin duygu durumlar veya bilingaltinda verdikleri tepkilerin de gz 6nilinde bulundurulmasi
aragtirma stirecleri agisindan 6nem tagimaktadir. Bireyin zihinsel siire¢lerini daha iyi anlayabilmek
adina ortaya ¢ikan disiplinler aras1 yaklagimlardan bir tanesi de ndropazarlamadir.

Noropazarlama, tiiketici davraniglarinin nedenlerini kavramaya ¢aba gosteren, pazarlama alanindaki
en Onemli inovasyonlardan bir tanesi olarak goriilmektedir (Erdemir ve Yavuz, 2016: 13).
Noropazarlama, insan beyninin ¢alisma prensibini, beynin kararlar1 nasil verdigini ve bu kararlar
alirken kisinin duyusal ve diirtiisel olarak nasil bir algi yapisina sahip oldugu konusunda
incelemelere odaklanan bir alandir (Cakar, 2010).

Noropazarlama teknikleri ile tiiketicilerin davraniglarinin ardindaki nedenler anlamlandirilmaya
calisilir (Morin, 2011). Bireyler diisiindiiklerini ve hissettiklerini bedenlerinde belirti halinde
gostermektedirler (Devrimsel, 2020). Noropazarlama, bu belirtiler i{izerinden c¢esitli analizler
yaparak pazarlama alaninda tiiketiciler hakkinda daha derinlemesine bilgi sahibi olmay1
hedeflemektedir. Beyin ¢aligma prensibine dayanarak yapilan bu analizler iyi yorumlanabilirse
tiikketicileri daha 1yi anlamak miimkiin olabilmektedir (Aydiner, 2016: 7).

Noropazarlama, ndrobilim veya sinirbilimi alanindaki g¢alismalarin igletme ve yonetim alanina
entegre edilmesiyle ortaya ¢ikan disiplinler arasi bir pazarlama yaklasimidir. Norobilim sayesinde
ndropazarlama incelemeleri i¢in tiiketicilerin davraniglarim1 anlamaya yonelik ndrofizyolojik
reaksiyonlarin analizi yapilir. (Erdemir ve Yavuz, 2016: 21). Noropazarlama alaninda farkli 6l¢iim
teknikleri bulunmaktadir. Bu 6l¢iim teknikleri, kullanilan ekipman ve uygulanan yonteme gore
farklilasmaktadir. ilerleyen kisimda bu tekniklere yer verilecektir.
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2.2. Goz izleme ( Eye Tracking) Yontemi

Norobilim alaninda, kisilerin duyusal ve zihinsel islevlerini nasil gerceklestirdiklerini anlayabilmek
adina cesitli beyin goriintiileme teknikleri kullanilir. Bu teknikler ile beyindeki kontrol bdliimlerinin
hangi islevleri nasil gergeklestirdikleri goriintiilenebilir. Boylelikle, duygu ve davranis cesitleri
beyindeki aktivitelerle iligkilendirilebilmektedir (Carter, 2013: 120). Buna ek olarak, néropazarlama
alaninda biyolojik/fizyolojik reaksiyonlar1 6lgen biyometrik 6l¢iim yontemleri de uygulanmaktadir.
Noropazarlama alaninda kullanilan l¢iim tekniklerinden birisi ise bu ¢aligmada da kullanilan géz
izleme (eye tracking) yontemidir.

Eye Tracking yontemi, kisinin baktii alanlar1 ortaya ¢ikaran, baktigi alanlara ne kadar siire
bakmaya devam ettigini, gozbebegi genislemelerini, goz kirpma hareketlerinin sayisini tespit
edebilen, bir diger ifade ile, goz hareketlerini takip eden bir norobilim teknigidir (Zurawicki, 2010).
Bu yontemde kisiye, bazi nesneler gosterilmekte ve kisilerin goz bebeklerindeki ve goz
cevrelerindeki elektriksel dalgalanmalar 6l¢iilmektedir (Zeki ve Romaya, 2010). Buna ek olarak,
kisinin goz hareketleri incelenerek, gorsel ogeleri ne kadar siire izledigi ve belirli noktalara ne kadar
siire baktig1 de 6l¢iimlenmektedir (Harris, 2007). Bu yontem genellikle iirlin tasarim siire¢lerinde
kullanilmakta ve elde edilen verilere gore iirlin tasarimlarinda revizyonlar yapilabilmektedir (Giray
ve Girisken, 2013: 4). Eye tracking yontemi, néropazarlama arastirmalar i¢cinde en ¢ok kullanilan
yontemlerden birisidir. Bu ydntem, magazalarin raf tasarimlarinin diizenlenmesinde, internet
sitelerinin tasarimlarinda, reklam testlerinde ve ambalaj tasarimlarinda siklikla kullanilmaktadir.
Eye tracking yontemi, kolay uygulanabilir ve maliyeti diisiik bir tekniktir (Alsharif vd. 2021). Bu
teknikte, bireylerin test esnasinda ilk kez baktiklari alanlar, en ¢ok odaklandiklari alanlar ve bu
noktalara bakma siireleri tespit edilmektedir (Preller vd., 2014). Giiniimlizde bu yontem e- ticaret
sitelerinde ¢ok fazla kullanilmaktadir. Bu yontem sonucu ulasilan veriler dogru yorumlanirsa
pazarlama faaliyetlerinin verimlilikleri adina 6nemli katkilar ortaya ¢ikabilmektedir (Valiyeva,
2015: 81).

Goz izleme yonteminde bireylerin goz hareketleri izlenerek, hangi nesneye ne kadar siire ve ne
siklikla bakildigr belirlenir. Boylece dikkat dagilimi ve gorsel odak noktalar1 tespit edilir.
Noropazarlama alanindaki oncii ¢alismalardan biri, 2004 yilinda Houston’daki Baylor College of
Medicine’da Read Montague tarafindan gerceklestirilmistir. "Pepsi Paradoksu" baglikli bu ¢alisma,
Neuron adli akademik dergide yayimlanmis ve "Pepsi Challenge" reklamlarindan esinlenilmistir.
Aragtirmada, 67 katilimcinin beyin aktiviteleri incelenmis; gozleri kapali sekilde Coca-Cola ve
Pepsi tatmalar1 saglanmigtir. Katilimcilarin yaklagik yaris1 Pepsi’yi tercih etmis ve Pepsi’nin
beyinde Coca-Cola’ya kiyasla daha giiclii bir etki yarattigi goriilmiistiir. Ozellikle duygusal
kararlarla iliskili ventromedial prefrontal kortekste daha yogun aktivite kaydedilmistir. Ancak
Coca-Cola ictigini 6grenen katilimcilarin %75’1, bu markanin tadini daha ¢ok begendiklerini
belirtmistir. Bulgular, beyin aktiviteleri agisindan anlamli farklar oldugunu ortaya koymaktadir. Her
ne kadar Pepsi’nin pazar paymin daha yiiksek olmasi gerektigi diisiiniilse de, tiiketicilerin tercihleri
cogunlukla kisisel begeniden ziyade marka algisi ile sekillenmektedir.

2.3. Ambalaj Kavrami

Ambalaj, pazarlama karmasi1 adina hayati 6neme sahip araglardan bir tanesidir ve pazarlamacilar
tarafindan siklikla g6z ardi edilmektedir. Ambala; iiriinii koruyan, tagima, depolama, satig, kullanim
ve elden ¢ikarilmasini kolaylastiran somut bir iirlin bilesenidir (Kavak, Eryigit ve Tektag, 2016: 88).
Ambalaj hem maliyet hem de satis lizerinde etkisi olan bir unsurdur. Modern pazarlama anlayisi
oncesindeki donemlerde ambalaj malzemesi olarak teneke, cam, sise, tahta, elyaf vb. hammaddeler
kullanilmakta iken, gilinlimiizde tiiketicinin hedonik diirtiilerine daha fazla 6nem verilmesi ve
modern pazarlama anlayisindaki gelismelerin etkisiyle beraber, ambalaj tasarimina verilen 6nemin
pay1 her gecen giin artmaktadir.
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Gecmiste ambalajin temel amact {iriinii korumak ve icermekti ve ambalaj tasariminda sadece
islevsel faydalar saglamak amaglanmaktaydi (Pilditch, 1973). Artan rekabet ve perakendecilik
alanindaki gelismelerin etkisi ile ambalaj cok onemli bir satig araci haline geldi ve farkli islevleri
ortaya ¢ikt.

Ambalaj, tiriinlerin depolanmas1 ve taginmasinda da biiyiik kolayliklar saglamaktadir. Ambalajinin
cok dnemli iki faydasi bulunmaktadir. Ik faydasi, pazarlama bakimindan iiriiniin tutundurulmasini
saglamaktir. Ikinci faydasi ise, kullanici/tiiketici bakimindan {iriiniin kolay kullanimini saglamak,
lojistik bakimindan ise iiriiniin korunmasini saglamaktir. (Timur, 2012:175). Ambalaj ayn1 zamanda
iriinii ve ¢evreyi korur. Buna ek olarak, tasima ve depolama asamalarini kolaylastirir. Ambalaj ayn
zamanda {liriinlin maliyetini arttiran bir unsur olarak da goriilmektedir.

Pazarlama literatiiriinde, ambalajlamanin pazarlama karmasinin ve markanin bir parcast oldugu
ifade edilmektedir (Draskovic, 2007). Smith ve Taylor'a (2004) gbére ambalajlama, kisisel satis,
reklamcilik, satis promosyonu, dogrudan pazarlama, tanitim ve halkla iligkiler, sponsorluk, sergiler,
satis noktas1 pazarlamasi, kulaktan kulaga pazarlama, e-pazarlama ve kurumsal kimlikle birlikte
tutundurma karmasinin bir unsurudur. Hig¢ siiphesiz ambalajlamanin iletisimsel yonleri sayesinde
tiiketici lizerinde muazzam bir etkisi oldugu sdylenilebilir.

Ambalajin temel olarak koruma, kolaylik, bilgi saglama, tutundurma ve tiiketiciyi koruma gibi
fonksiyonlart bulunmaktadir (Kavak vd., 2016). Geg¢mis donemlerde ambalajin sahip olmasi
gereken birincil fonksiyon igindeki {iriinii korumasiydi. Bu fonksiyon, ambalajin i¢indeki iiriinii
kimyasal Ozellikleri farklilasmadan dis etkenlerden etkilenmeden korumasini ifade etmektedir.
Ambalaj, tiriiniin raf dmriinli uzatmakta ve belirli kullanim siiresi boyunca iiriinii korumaktadir ve
iirliniin zedelenme, 1slanma vb. durumlara kars1 fiziksel olarak korunmasini saglamaktadir. Fiziki
koruma, iiriiniin ireticiden son tiiketiciye varincaya kadar ilk {iretildigi zamandaki 6zelliklerini
korumasini saglar. Bu fonksiyon, son tiiketicinin iiriinii kullanim siiresince korunmasini igerir.
Ambalajin bir diger fonksiyonu ise kolaylik fonksiyonudur. Kolaylik, iiriiniin iiretim noktalarindan
son tiiketiciye ulasilana kadar rahat ve kolay bir sekilde dagitilabilir ve stoklanabilir olmasini ifade
etmektedir. Ambalajin bir diger fonksiyonu ise bilgi saglama fonksiyonudur. Tiiketiciler ambalajlar
iizerindeki bilgileri okuyarak, {iriiniin sahip oldugu 6zellikler, {iriiniin i¢inde yer alan malzemeler,
marka, kullanim sekli vb. unsurlar hakkinda bilgi sahibi olabilmektedirler. Bazi {iriinlerde, {iriin ile
ilgili bilgiler direkt olarak ambalajin {izerinde bulunabilmekte, bazi iirlinlerde ise tiliketiciyi
bilgilendirmek i¢in ambalaja ayr1 etiket yapistirmak gerekebilmektedir (Mentzer, 1985: 264).
Ambalaj aym1 zamanda tutundurma acisindan da Onemli fonksiyonlara sahiptir. Bu nedenle
pazarlamanm 5.P ‘si olarak da adlandirilmaktadir (Kavak vd., 2016). Uriiniin yiiziinii olusturan
ambalaj, markanin vermek istedigi mesajlar1 icerisinde barindirarak, tiiketicinin dikkatini ¢ekmek
ve satin alma noktasinda ikna edebilmek acisindan énemli bir fonksiyon iistlenmektedir. Ornegin,
farkli, cekici ve renkli ambalaj tasarimlari tiiketicinin daha fazla dikkatini c¢ekebilmektedir.
Tiiketiciye aktarilmak istenen mesajlarin dogru aktarilmasi i¢in ambalajin uygun tasarlanmis olmasi
gerekir (Becer, 2017: 105). Ambalajin sahip oldugu bir diger fonksiyon ise tiiketiciyi koruma
fonksiyonudur. Ambalaj tasariminda insan sagligi agisindan tehdit olusturmayacak malzemelerin
kullanilmas: olduk¢a onemlidir. Uriiniin insan saghi acisindan yaratabilecegi riskler, ambalaj
iizerinde acik bir sekilde ifade edilmelidir. Giiniimiizde self-servis perakendeciliginin here gegen
artmasiyla birlikte, satis elemanlar1 sarig siireclerinden ¢ikarilmakta ve tiiketici iiriin hakkindaki
bilgiyi satig elemanindan degil iirtinlerin iizerindeki ambalajlardan almaktadirlar (Olsson ve Gydrei,
2002). Bu nedenle ambalajin bilgi saglama fonksiyonu giinlimiizde daha 6nemli hale gelmektedir.
Ambalaj rengi, tipografi, c¢izimler ve grafikler gibi unsurlar bir {riiniin nasil algilandigim
etkileyebilmektedir.
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2.4. Literatiirdeki Calismalar

Yiiksel (2023) web tabanli eye-tracking sistemlerinin farkli 1giklandirma kosullarindaki performansi
analiz etmistir. Caligmada, kullanicilarin dikkat diizeyleri farkli parlaklik seviyelerinde
karsilagtirilmistir. Calisma sonucunda, orta 1sikta sistem performansinin optimal oldugu, ¢ok diisiik
ya da cok yliksek 1sikta dogrulukta anlamli diisiis gézlemlendigi gortilmiistiir. Bu bulgu, e-ticaret
gibi online noropazarlama uygulamalarinda uygun ortam 1s1gmin énemini ortaya koymaktadir. Shi
vd. (2022) yapay zekad tabanli eye-tracking teknigini kulanndiklar1 c¢alismada kullanicilarin
interaktif Ozellikteki web sayfalarinin kullanicilar tarafindan daha fazla odak siiresini ortaya
cikardigr tespit edilmistir. Calisma sonucunda interaktif Ozellikteki web sayfasi tasarimlarinin
tiikketicilerin odak ve ilgi diizeyini olumlu diizeyde etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Georgiadis vd. (2024)
yaptiklar1 caligmada 42 katilimciyla dijital siipermarket brosiirlerinde eye-tracking ve EEG teknigini
kullanmiglardir. Model, eye-tracking+EEG verisiyle tiiketicilerin {iriin se¢imini ve odaklandiklar
bolgeleri yiiksek diizeyde tahmin etmistir. Iki néropazarlama tekniginin de birlikte kullanildig: bu
caligmada brosiir tasariminin optimizasyonunda noéropazarlama araglarinin katma deger yarattigi
goriilmiistiir. Mohd Isa ve Anuar (2024) annelere yonelik organik gida reklamlar iizerinde goz
izlme teknigini uygulamiglardir. Hem metin hem gorsel bakis yogunlugu analiz edildi. Anne ve
cocuklarin birlikte yer aldigi reklam gorselleri, diger reklam temelarina gore daha fazla dikkat
cektigi, bu temanin reklam hatirlanabilirligini ve etkisini artirdig1 ortaya ¢iktmistir. Kramer vd.
(2025) online haber okuma sitelerine odaklandiklar1 ¢aligmada eye-tracking ve EEG teknikleri bir
arada kullanilmistir. Okuyucularin haberler ile ne kadar siire ve ne siklikla ilgilendigi 6l¢iilmiistiir.
Yildirim (2022) Neurovision uygulamasini iilkemizde ilk defa kullanan g¢aligmalardan birisidir.
Calismada ¢ farkli markaya ait reklam afisleri Neurivision uygulammasi araciligi ile analiz
edilmis, reklam afislerindeki marka ve logolarin farkli bolgelere konumlandirildiklarinda, tiiketici
algisinin da farklilastigi gézlemlenmistir.

3. YONTEM

3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci bebek bezleri ambalajlarinda farkli yerlerde konumlandirilan marka logosu,
gorseller ve marka mesajlarina gore tiiketici odaginin farklilik gosterip gostermedigini
belirlemektir. Bu amag¢ dogrultusunda, tiiketici odaginda farkliliklarin olusup olusmamasina yonelik
olarak asagidaki sorulara cevap aranmaya calisilacaktir.

* Ambalaj iizerinde, yazilarin, sekillerin ve gorsellerin konumuna gore tiiketici algilart farkli midir?
» Ambalaj iizerinde bulunan yazilarin, tiiketici algisinda dikkat ¢ekme yiizdeleri farklilik gosterir
mi?

* Ambalaj lizerinde bulunan sekillerin, tliketici algisinda dikkat ¢ekme yiizdeleri farklilik gosterir
mi?

» Ambalaj iizerinde bulunan gorsellerin, tiiketici algisinda dikkat ¢ekme yiizdeleri farklilik gosterir
mi?

3.2. Arastirmanin Hipotezleri

Yapilan arastirmanin amacina istinaden, belirlenen hipotezler asagida yer almaktadir.

H1. Ambalaj lizerinde bulunan yazilarin konumuna gore tiiketicilerin 1s1 haritas1 algilar1 farklidir.
H2. Ambalaj iizerinde bulunan sekillerin konumuna gore tiiketicilerin 1s1 haritas1 algilar1 farklidir.
H3. Ambalaj iizerinde bulunan gorsellerin konumuna ve boyutuna gore tiiketicilerin 1s1 haritasi
algilan farklidir.

H4. Ambalaj tlizerinde bulunan yazilarin konumuna gore tiiketicilerin dikkatlerinin toplandigi
alanlar farkhdir.

H5. Ambalaj iizerinde bulunan sekillerin konumuna gore tiiketicilerin dikkatlerinin toplandigi
alanlar farkhdir.
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H6. Ambalaj tlizerinde bulunan gorsellerin konumuna ve boyutuna gore tiiketicilerin dikkatlerinin
toplandigi alanlar farklidir.

H7. Ambalaj iizerinde bulunan yazilarin, gorsellerin ve sekillerin konumuna gore tiiketicilerin netlik
algilar farklidir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Bu aragtirma ii¢ farkli tasarima sahip olan bebek bezi ambalajlart {izerinde yapay zeka goz izleme
yontemi uygulanarak yapilmistir. Goz izleme teknigi kullanilarak bebek bezi paketleri {izerinde
tiiketicilerin dikkat noktalarinin hangi alanlarda yogunlasip hangi alanlarda azaldig1 tespit edilerek,
bir ambalaj tasarimi siirecinde ise yaramayan noktalari ortaya c¢ikarilmasi hedeflenmektedir.
Calismada verilerin analizi siireci Neuron Inc. Isimli sirket tarafindan gelistirilen ve ndropazarlama
tekniklerini yapay zeka teknolojisi ile bulusturan Neurovision isimli uygulama iizerinden
gerceklestirilmistir. Bu uygulama igerisinde 100 binden fazla katilimcinin goz hareketlerine iliskin
veriler bulunmaktadir ve yapay zeka teknolojisi bu verileri harmanlayarak c¢alismaktadir.
Neurovision analizlerinde herhangi bir katilimciyla ¢aligmaya gerek kalmadan, veri tabaninda
gecmiste gercek kisilerden elde edilmis g6z izleme (eye-tracking) verileri kullanilmaktadir.
Neurovision uygulamasinda g6z izleme teknigi ile elde edinilen veriler makine Ogrenmesi
teknolojisiyle modelleme yaparak gorsel dikkatle ilgili ayrintili analiz sonuglarin1 sunmaktadir. Bu
sayede ambalaj tasarimi siirecinde tasarimsal olarak ise yaramayan noktalar tespit edilebilmekte ve
optimize edilebilmektedir. Yapay zeka destekli makine 6grenimiyle kisa siire icinde ve oldukg¢a
diistik maliyet ile sonuca varilmaktadir. Bu sistem makine Ogrenmesi ile calismakta olup,
milyonlarca kisinin goz izleme (eye tracking) gozliigii kullanarak katildigi arastirmalardaki
sonuglar1 kapsamaktadir. Boylelikle aragtirmasi yapilan ambalaj, reklam, gorsel vb. iizerinde
tiikketicilerin en fazla hangi alana odaklandigini ve hangi alanlar1 hi¢ gérmedigini otomatik olarak
raporlayabilmektedir. Veritabaninda bu katilimcilarin reklamlar, web sayfalari, e-ticaret, iiriinler,
ambalaj gibi alanlarda g6z izleme kayitlarindan olusan 100 milyardan fazla veri bulunmaktadir. Bu
yontem ambalaj ve reklam testleri gibi pek c¢ok alanda kullanmaktadir. Arastirmada kullanilan
yapay zeka goz izleme yonteminin alt boyutlarinin; 1s1 haritasi, netlik degeri ve dikkatin toplandigi
alanlar olmak ftizere ii¢ ayr1 boyut iizerinde incelenecektir. Is1 haritasi kavrami, sistemdeki {iriin
gorseli lizerinde en fazla odak toplayan alanlar1 belirtmektedir. Kirmiz1 rengin yogunlukta oldugu
kisimlar en fazla dikkat ¢eken unsurlar1 barindirmaktadir. Sis haritas1 kavrami ise, tirlin gorseli
iizerinde dikkat ¢cekmeyen alanlari odaktan kaldirarak dikkat ¢eken alanlari daha net bir sekilde
gormemizi saglamaktadir. Bu ¢alismada, Neurovision uygulamasinda test edilecek ¢alisma alani
ambalaj tasarimi olarak belirlenmistir. Bu kapsamda, {iriin olarak bir bebek bezi belirlenmis ve bir
markaya ait bebek bezi ambalajlar1 tasarimlarindan ii¢ tanesi se¢ilmistir. Asagida ¢alismada secilen
bebek bezi markasina ait {i¢ farkli ambalaj tasarimin gorselleri yer almaktadir.
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Gorsel 1: Uriinlerin Ambalaj Gorselleri

Ambalajlar, dort bolimden olusmaktadir. Birinci boliim, marka isminin bulundugu boliim, ikinci
boliim, iirliniin ana mesajimin (iddialar, iirtin agiklamalar1 ve kullanim alan1 vb.) bulundugu bolim,
ticiincti boliim, gorsellerin bulundugu boliim, dordiincii boliim ise ambalajin 6zelliginin belirtildigi
(bakteri tutmayan ambalaj) kisimdir. Bu arastirma kapsaminda, {i¢ farkli ambalaj tasarimi iizerinde
g0z izleme teknigi ile incelenecektir.

4. BULGULAR

Calismada, tiiketicilerin ti¢ farkli tasarimdaki ambalajlar1 algilamasina yonelik olarak kullanilan goz
izleme teknigi kapsaminda yapilan ilk analiz 1s1 haritas1 analizidir. Is1 haritas1 bireylerin ambalaj
iizerinde en ¢ok odaklandigi alanlar tespit edebilmekte ve odaklarin yogunluk seviyesine gore
farkli renklerde siralama yapmaktadir. Is1 haritasinda alanlari belirten renklerin anlamlar1 asagidaki
gibidir.

| e

Gorsel 2. Goz Izleme Yontemi Analizinde Kullanilan Odak Yogunlugu Renk Haritasi

Gorsel 2°de yer aldig iizere kirmizi renkli bolgeler, en fazla odaklanilan alanlar1 temsil etmektedir.
Sar1 renkler, ikinci sirada en fazla odaklanilan alanlar1 gostermektedir. Yesil renkler iigiincii sirada
en fazla odaklanilan alanlar1 gostermektedir. Mavi renkler kiiciik bir kitlenin odaklandigi alanlar
iken, seffaf alan ise Bireylerin hi¢ odaklanmadigi alanlardir. Kisaca, renklere gore; kirmizi
renklerden yesil renklere gidildik¢e odaklanma azalmaktadir.

http://www.ssdjournal.org Social Science Development Journal journalssd@gmail.com

65




Social Science Development Journal 2025 July  Volume: 10 Issue: 51  pp: 58-73
Doi Number : 10.5281/zenodo.15925928

AV’ MET
.

m w B ' h
-H] . — L.
Gorsel 3. Molfix Ambalaj Tasarim A Is1 Haritas1 Boyutu

Molfix’in tasarim A ambalajinda biiyiik bir marka yazisi, iddiasinin bulundugu ana mesaj ‘bez
yokmus gibi rahatlik & esnek kavrama”, ambalajin 6zelligini belirten ibare ‘bakteri tutmayan
ambalaj’ ve anne ile ¢ocuk gorseli bulunmaktadir. Tasarim A ambalajinda, ambalajin 6zelligini
belirten “Bakteri Tutmayan Ambalaj” simgesi ambalajin sag iist kisimlarinda bulunmaktadir. Gorsel
3’te gorildiigli gibi, Molfix Tasarim A ambalajinda en fazla yogunlagilan alanlar biiyiik marka
yazisinin bulundugu alan ve ‘bez yokmus gibi rahatlik & esnek kavrama” yazihi iiriiniin 6zelligini
anlatan alandir. Marka yazisinin ¢ok biiylik puntoda oldugu icin en fazla dikkat ¢ektigi
gozlemlenmistir. Bu tasarimda tiriniin 6zelliginin yer aldigi kismin ambalajin en ortasinda yer
almasindan dolay1 en ¢ok dikkat ¢ekilen noktalardan birisi oldugu sdylenebilir. Ambalajin 6zelligini
belirtmek i¢in konan “bakteri tutmayan ambalaj” ibaresi bu tasarimda en az dikkat ¢eken alan
olmustur.

o i

C = : H
Gorsel 4. Molfix Ambalaj Tasarim B Is1 Haritas1 Boyutu

Molfix’in tasarim B ambalajinda biiyiik bir marka yazisi, iddiasinin bulundugu ana mesa;j ‘en hassas
Molfix korumas1’, ambalajin 6zelligini belirten ibare ‘bakteri tutmayan ambalaj’ ve anne ile bebek
gorseli bulunmaktadir. Tasarim B ambalajinda, ambalajin 6zelligini belirten “Bakteri Tutmayan
Ambalaj” simgesi ambalajin sag alt kdsesinde bulunmaktadir. Gorsel 4 de goriildiigii gibi, Molfix
Tasarim B ambalajinda en fazla yogunlasilan alanlar anne ile bebek goérselinin bulundugu orta alan
ve biiyiik marka yazisinin bulundugu alandir ve “bakteri tutmayan ambalaj” ibaresi bu tasarimda en
az dikkat ¢ceken alan olmustur.
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Gorsel 5. Molfix Ambalaj Tasarim C Is1 Haritas1 Boyutu

Molfix’in tasarim C ambalajinda, biiyiik bir marka yazisi, iddiasinin bulundugu ana mesaj ‘pure &
soft’, ambalajin 6zelligini belirten ibare ‘bakteri tutmayan ambalaj’ ve biiyiik 6l¢ekli bir ¢ocuk
gorseli bulunmaktadir. Tasarim C ambalajinda ambalajin 6zelligini belirten “Bakteri Tutmayan
Ambalaj” simgesi ambalajin sag iist kosesinde bulunmaktadir. Gorsel 5’de gorildiigii gibi, Molfix
Tasarim C ambalajinda en fazla yogunlasilan alanlar biiyiik marka yazisinin bulundugu ve biiyiik
cocuk gorselinin bulundugu alandir. Bu tasarimda gorsel biraz daha biiyiik dlgiilerde ve yakin
cekim bir bebek yiiziinden olusmaktadir. Dolayisiyla gorselin daha biiylik ebatlarda olmasi da
odagin daha fazla bu alanlara kaymasinda etkili olabilmektedir Ambalajin 6zelligini belirtmek i¢in
konan “bakteri tutmayan ambalaj” ibaresi bu tasarimda yine en az dikkat ¢eken alan olmustur.

Is1 haritas1 analizlerinin ardindan, Neurovision uygulamasinda ayni tasarimlar iizerinde dikkatin
oransal olarak toplandigi alanlarin tespit edildigi analizler gerceklestirilmistir. Bu analizde, veri
tabaninda yer alan degerlendiricilerin ambalaj tasarimlarindaki alanlara ne kadar ve ne yogunlukta
baktiklar1 oransal olarak tespit edilmistir.
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Gorsel 6. Molfix Ambalaj Tasarim A Dikkatin Toplandig1 Alanlar

Gorsel 6’ de goriildiigii gibi, Tasarim A ambalajinda biiyiik marka yazist %32’ lik oran ile dikkatin
en fazla toplandig1 alandir. Ardindan %26’ lik oran ile {iriin iddiasinin bulundugu alan ve %13’ liik
oran ile ambalajin 6zelligini belirtin “bakteri tutmayan ambalaj” logosu gelmektedir. Diger bir ifade
ile, markanin isminin bulundugu alan dikkatin en fazla toplandigi alan olmus, ardindan {iriin ile
ilgili iddialarin bulundugu alan ikinci sirada odaklanilan alan olmustur.
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Gorsel 7. Molfix Ambalaj Tasarim B Dikkatin Toplandig1 Alanlar
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Gorsel 7’ de goriildiigli gibi, Tasarim B ambalajinda %38’ lik oran ile anne ile bebek gorselinin
bulundugu ve iiriinle ilgili 6zelliklerin bulundugu kisim dikkatin en fazla toplandig1 orta alandir.
Ardindan %35’ lik oran ile biiyilk marka yazisinin oldugu alan ve %5’ lik oran ile ambalajin
ozelligini belirtin “bakteri tutmayan ambalaj” logosu gelmektedir.
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Gorsel 8. Molfix Ambalaj Tasarim C Dikkatin Toplandigi1 Alanlar Boyutu

Gorsel 8’de goriildiigii gibi, Tasarim C ambalajinda %58’ lik oran ile biiylik marka yazis1 ve iiriinle
ilgili 6zelliklerin bulundugu alanlar dikkatin en fazla toplandig1 alandir. Ardindan %24’ liik oran ile
biiylik bebek gorselinin bulundugu alan ve %2’ lik oran ile ambalajin 6zelligini belirtin “bakteri
tutmayan ambalaj” logosu gelmektedir.

Netlik degeri kavrami, ambalaj lizerinde bulunan detaylarin netligini, sadeligini ve uyumunu
gostermektedir. Ambalaj iizerindeki dgelerin (gorsel, yazi, logo, marka adi vb.) tiikketiciye aktarilip
aktarilmadigi, renk zitliklarinin varligi gibi konular tespit etmektedir. Netlik halkasinin kirmizi ve
sart olmasi1 tiiketicilerin dikkatinin birden fazla noktaya odaklandigin1 ifade etmektedir. Bu
durumun da asil mesajin algilanmasini olumsuz etkiyebilmektedir. Bu sebeple deger halkasinin
yesil veya koyu yesil olmasi beklenmektedir. Eger halka kirmizi renkte ise gorselin yiiksek
karmasiklik diizeyine sahip oldugu ifade edilmektedir. Ambala;j iizerindeki markanin, logonun ya da
ana mesajin ve iletilmesi istenen yazi/gorsellerin tiiketiciye iletilmesinin 6nemli unsurlardan biri
oldugu bilinmektedir. Bu analiz ambalaj tasarimiyla ilgili istenilen noktaya gelinip gelinmedigine
dair bilgi vermektedir. Netlik degeri, gorsellerde bulunan &gelerin netligini ve diizenini
gostermektedir. Ambalajdaki ogelerin (yazi, gorsel ve iddia gibi) tiiketici tarafindan anlasilip
anlagilmadigi bu analiz ile tespit edilmektedir.
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Ambalaj iizerindeki marka isminin, ana iddianin, yazi ve gorsellerin tiiketiciye iletilmesi ¢ok
onemlidir. Asagidaki gorselde farkli ambalaj tasarimai i¢in netlik boyutu degerleri gosterilmektedir.
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Gorsel 9. Tiiketicilerin Algilamasina Gore Bebek Bezi Ambalajlarindaki Netlik Degeri Boyutu
Tablosu

Netlik boyut degerini gosteren halkalara bakildiginda Tasarim A ve C ambalajlariin halka
renklerinin yesil oldugu, yani netlik degerlerinin yiiksek oldugu anlagilmaktadir. Tasarim B
ambalajinda ise halka renginin sar1 oldugu, yani netlik degerin diger ambalaj tasarimlarina gore
diisiik seviyede oldugu gozlemlenmistir. Deger halkasinin renklerine bakildiginda Tasarim A ve
Tasarim C ambalajlarinin netlik degerlerinin beklenen diizeylerde, tasarim B ambalajinda ise netlik
degerlerinin beklenenden diisiikk oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla tasarim A ve tasarim C
ambalajlar1 i¢in marka stratejisinde aktarilmak istenen mesajlarin net olarak iletildigi
sOylenebilmektedir. Tasarim B ambalajinda ise, tiiketicinin dikkatinin birden farkli yere odaklandigi
ve markanin vermek istedigi ana mesajin yeterince basarili sonuglar veremeyecegi soylenebilir.
Diger bir ifade iel Tasarim B tiiketici algisinda ¢ok daha fazla karmagik olarak goriilmektedir.
Tasarim B ambalajinda, orta alanda yer alan gorselin etrafin1 ¢evreleyen yazilarin sayica fazla
olmasi, tiiketicinin algisinda karmasiklik yaratmaktadir. Sonug¢ olarak netlik degerlerinin de ii¢
farkli ambalaj tasariminda farklilastig1 goriilmektedir. Tiiketici algilarina gore 3 farkli tasarimdaki
bebek bezi ambalajlarinda goz izleme teknigi ile incelenen alt boyutlarin sonuglari gorsel 10° da yer
almaktadir.
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Gorsel 10: Farkli Ambalaj Tasarimlarina Gore Tiiketici Algilarini Karsilagtirma Tablosu

Her bir ambalaj tasariminin 1s1 haritasi, sis haritasi, dikkatin toplanildig: alanlar ve netlik degerleri
analizlerinin sonuglarina bakildiginda, ambalaj tasarimindaki yazilarin, gorsellerin ve sekillerin
tiiketici algisinda dikkat ¢cekme yiizdelerinin birbirinden farkli oldugu anlagilmaktadir. Ambalaj
tasarimlar1 incelendiginde, Tasarim A ve Tasarim C ambalajlarinda netlik degerlerinin beklenilen
seviyelerde oldugu, dolayistyla tiiketiciye iletilmek istenen marka mesajlarinin bu tasarimlarda daha
net bir sekilde iletildigi ve algilandig1 sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Tasarim B ambalajlarindaki netlik
degerlerinin orta-diisiikk seviyede oldugu goriilmektedir. Tiiketici algisinda bu tasarim karmagsik
olarak algilanmaktadir. Bu tasarimda ambalajin iizerindeki gorselin etrafinda yer alan yazilarin
sayica fazla olmasi, tiiketici algisinda bir karmasiklik algist yaratmig olabilir.  Gorsel 11°de
goriildiigli iizere; ambalaj {izerinde bulunan yazilarin, sekillerin ve gorsellerin konumlari/boyutlar
tilketicilerin 1s1 haritalar1 algilarinda farklilik gosterdigi i¢in, H1, H2, H3 hipotezleri kabul
edilmistir. Ayni sekilde ambalaj iizerinde bulunan yazilarin, sekillerin ve gorsellerin
konumlari/boyutlarina gore dikkatin toplandig1 alanlarin farklilastig1 goriilmekte olup, H4, HS, H6
hipotezleri kabul edilmistir. Uc tasarim incelendiginde ambalaj iizerinde bulunan yazilarin,
gorsellerin ve sekillerin konumuna gore tiiketicilerin netlik algilarinin farklilastigi goriilmekte ve
H7 hipotezi de kabul edilmektedir. Buradan hareket ile ¢alisma kapsaminda belirlenmis olan
hipotezlerin tamaminin kabul edildigi goriilmektedir. Analiz edilen her bir ambalaj tasariminda
bulunan yazilarin, gérsel 6gelerin ve sekillerin tiiketici algisinda farklilagtigi goriilmistiir.

5.SONUC VE DEGERLENDIRME

Pazarlama biliminde, tiiketici davranislarinin derinlemesine anlasilabilmesi igin farkli aragtirma
yontemlerine basvurulmaktadir. Bu arastirma yoOntemlerinden bir tanesi olan ndropazarlama,
tilketici davraniglarinin nedenlerini kavramaya ¢aba gosteren, pazarlama alanindaki en Onemli
inovasyonlardan bir tanesi olarak goriilmektedir.

Goz takip tekniklerinin pazarlama analizlerinde kullanimi giin gegtikce daha popiiler hale
gelmektedir. Bu ¢alisma goz izleme tekniginin ve yapay zeka destekli teknolojilerin pazarlama
aragtirmalarindaki potansiyelini gostermektedir. Noropazarlama teknikleri sayesinde, pazar
arastirmasi, inovasyon, iiriin gelistirme, reklamcilik, satig, miisteri hizmetleri, sadakat programlari
ve diger ¢esitli konulardaki pazarlama problemlerine ¢6ziim olusturulabilir. Pazarlama
arastirmalarinda goz takibi teknikleri, katilimcilarin aligkanliklarina dair i¢goriiler saglayabilir.
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Tiiketicilerin biligsel ve duygusal tepkileri hakkinda daha fazla bilgi saglamak icin goz takibiyle
birlikte baska nitel teknikler de kullanilabilir. Bu ¢alisma, gz takibinin néropazarlama ve gorsel
norobilimde kullanimi i¢in genis bir potansiyeli oldugunu gostermektedir.

Yapay zeka destekli goz izleme tekniginin kullanildigi bu ¢alismada bir markaya ait {i¢ farklh
tasarimda bebek bezi ambalaji kullanilmistir. Marka ismi, {irlin mesaji, gorseller ve ambalaj
ozelliginden meydana gelen dort unsur, ii¢ tasarimda da farkli yerlerde konumlandirilmistir. Marka
logolar1 ve gorseller her bir tasarimda farkli boyutlarda tasarlanmistir.

Bu arastirmanin amaci, goz izleme teknigi kullanarak, bebek bezi ambalajlar {izerinde kullanilan,
yazilarin, sekillerin ve gorsellerin konumlarinin ve boyutlarinin tiiketici algisinda farklilik gdsterip
gostermedigini belirlemek ve tiiketicilerin ambalaj ilizerinde en fazla odaklandigi alanlar1 ortaya
cikarmaktir. Calismanin analizleri, yapay zeka yardimiyla 100 binden fazla bireyden, 500
milyondan fazla g6z izleme analizinin bulundugu bir veri tabanina sahip Neurovision programi
aracilif1 ile yapilmistir. Aragtirmada, bir markaya ait 3 farkli bebek bezi ambalaj tasarimi, goz
izleme yoOntemi ile incelenmis ve 1s1 haritasi, sis haritasi, dikkatin toplandigi alanlar ve netlik
boyutlar1 agisindan tiiketici algilarindaki farkliliklar ortaya ¢ikarilmistir.

Calisma sonuglarina gore, ambalaj tasariminda yazilarin, sekillerin ve gorsellerin tiiketici algisinda
dikkat cekme yiizdelerinin farklilik gosterdigi anlasilmistir. Ug ambalaj tasariminin iki tanesinde
biiyiik marka logosunun oldugu alanlarin en ¢ok dikkatin toplandigi alanlar oldugu goriilmektedir.
Dolayisiyla biiyiik puntolarda ve boyutlarda marka logosunun kullaniminin tiiketicilerin dikkatini
daha fazla ¢ektigi sdylenebilir. Ancak marka logosunun ciddi diizeylerde biiylik konumlandirilmasi,
tilketici algisinin tamamen marka logosuna toplanmasina sebep olabilir. Bu durum markanin
vermek istedigi diger mesajlarin ambalaj iizerinde yeterince fark edilmemesine yol agabilir. Uriin
ile ilgili 6zelliklerin yer aldig1 yazilar agisindan ti¢ farkli tasarimda da tiiketici algisinin farklilagtigi,
ancak olduke¢a dikkat cektigi goriilmektedir. Uriin iddiasinin oldugu yazilarin ambalaj iizerindeki
gorsellerin hemen yaninda veya marka isminin ¢ok yakininda olmasi 6nerilmektedir. Tasarimlarda
orta alanlarda ve marka isimlerinin yer aldig1 alanlarda 1s1 haritas1 boyutunda tiiketici algisinda
yogunlagmalar olmaktadir. Marka imajini, marka ismini, marka logosunu 6n plana ¢ikarmak veya
iirtin ile ilgili 6zelliklerin vurgulanmak istedigi bir ambalaj tasariminda, logonun merkeze yakin
yerlere getirilmesi ve {iriin iddialarinin marka logosunun etrafinda konumlandirilmasi
onerilmektedir. Markalarin kendi stratejileri kapsaminda marka logosu, marka isminin 6n plana
cikmasini istemedigi, anlatmak istedigi hikyenin daha 6n planda olmasini istedigi tiim ¢aligmalarda
ise marka logosunun afiglerde alt kisimlara ya da kiicik puntolarda yazmasi gerektigi
onerilmektedir. Ambalaj 6zellikleri ile ilgili yazilar {i¢ ambalaj tasariminda da en az dikkatin oldugu
alanlar olmaktadir. Ambalaj tasarimi siireclerinde, markanin ambalajin 6zellikleri ile ilgili vermek
istedigi mesajlarin, kenar noktalarda degil de, orta alanlarda, gorsellerin etrafinda veya marka
logosuna yakin alanlarda yer vermesi Onerilmektedir. Ayrica ambalaj tasariminda gorsellerin en
fazla odaklanan alanlardan bir tanesi oldugu goriilmektedir. Ambalaj iizerindeki gorsellerin ve
marka logolarinin boyutlandirilmasi noktasinda, markanin tiiketiciye vermek istedigi iiriin ve
ambalaj ile ilgili mesajlarin fark edilebilmesi i¢in, ambalaj tasarim siireclerinde planl bir strateji
gelistirilmesi gerektigi 6nerilmektedir.

Bu arastirma sonuglarma gore, ambalaj iizerinde farkli konumlandirilan, yazilarin, sekillerin ve
gorsellerin tiiketici algisinda ciddi diizeyde farklilastig1 goriilmektedir. Ug farkli tasarim ambalajin
da genel olarak dikkat ¢ekici oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar kapsaminda, firmalara bebek bezi
ambalajlarindaki marka yazilarini biiylik puntoda tutmalari, biiyilik 6l¢ekli cocuk/bebek gorsellerinin
de oldukea dikkat ¢ekici oldugu ve bu gorselleri kullanmaya devam etmeleri oneri olarak verilebilir.
Buna ek olarak tizere, tiim tasarimlarda ambalaj {izerinde en az dikkat ¢eken alanlar olan ‘bakteri
tutmayan ambalaj’ logosunun yer aldig1 kisimlardir. Markalarin, bu 6zellikteki ifadelerin fark
edilebilirligini saglamak veya bir farklilagma arac1 olarak bu ifadeleri kullanmak amaciyla, ambalaj
iizerindeki kose alanlar tercih etmemeleri, marka logosuna yakin yerleri ve orta alanlar1 tercih
etmeleri ve yazi puntolari arttirmalar1 6nerilmektedir.
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Clinkii triinlerin ylizi olarak goriilen ambalajlar, tiiketici algisin1 ve iiriin degerini ylikselterek
pazarlama uzmanlarimin yeni stratejiler olusturmalar1 adina olduk¢a Onemli bir rol
oynayabilmektedir.

Bu c¢alisma, noropazarlama araci olarak goz takibinin yapay zeka destegiyle birlikte kapsamli bir
incelemesini sunmaktadir. Ekonomik anlamda daha az maliyetli olmasi, sezgisel Olglimleme
yapabilmesi ve kullanimi kolay yazilim ve donanim paketlerine dahil edilebilme yetenegi goz
ontine alindiginda, goz takibi tekniklerini kullanan yapay zeka programlarinin kolay ulasilabilen bir
olgiim arac1 oldugu sdylenebilir. Isletme yoneticilerinin ambalaj tasarim siireglerinde tiiketici
algisini1 daha iyi ¢oziimleyebilmeleri adina giincel uygulamalari takip etmeleri 6nerilmektedir.
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