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Oz

Bu ¢aligmada goz izleme analiz yontemi kullanilarak; yesil pazarlama uygulamalarina yonelik igecek gorsellerinin
farkindalik etkisi incelenmistir. Arastirmaya, 15 kadin ve 15 erkek olarak toplamda 30 goniilli katilimer katilmugtir.
Belirlenen yesil pazarlama igecek gorsellerinin etki diizeyleri, goz takibi verileriyle (odak noktalari, odaklanma
stireleri, 1s1 haritast ve bakis grafigi) tespit edilmistir. Ayrica, goniillii katilimeilara ait verilerde cinsiyet agisindan
farklilik olup olmadigi da incelenmistir. Arastirmanin sonucuna gore; belirlenen yesil pazarlama uygulamalarina
yonelik icecek gorsellerinin farkindalik etkisinin oldugu tespit edilmistir. Cinsiyete goére farkliligin sonuglari
incelendiginde; genel olarak erkek katilimcilarin kadin katilimeilara oranla gorsellere odaklanmalarinin daha fazla
oldugu, gorselleri daha fazla inceledikleri tespit edilmistir.
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LOOKING AT GREEN MARKETING WITH THE CONSUMER'S EYE:
THE EYE-TRACKING STUDY

Abstract

In this study, using eye tracking analysis method; the awareness effect of beverage visuals for green marketing
practices was examined. A total of 30 volunteer participants, 15 female and 15 male, were involved in the study. The
effects of the selected green marketing beverage visuals were determined by eye tracking data (e.g., fixations, dwell
time, heat map, and gaze plot). In addition, it was examined whether there is a difference in terms of gender in the
data of the volunteer participants. According to the results of the research; It has been determined that beverage visuals
for determined green marketing practices have an awareness effect. When the results of the difference according to
gender are examined; In general, it was determined that male participants focused on visuals more than female
participants and examined more images.
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Giris

Ekolojik problemlerin giiniimiizde daha sik giindeme gelmeleri, bireylerin bu konuda duydugu
tedirginlik dogrultusunda ilgilerini arttirmalari, isletmelerin pazarlama metotlarina da yansimaistir.
Isletmeler klasik pazarlama anlayisindan farkli olarak yesil pazarlama uygulamalarma ydnelmis
ve cevreye duyarli, cevreyi koruyan pazarlama stratejileri gelistirmislerdir. Isletmelerin
gelistirdikleri bu stratejiler glinlimiiz pazarlama anlayisiyla biitlinleserek, tiiketiciyi ve gevreyi
Onemseyen pazarlama anlayisini olusturmustur.

Toplumun faaliyetlerini degistirebilen "Cevre Duyarliligi" karsisinda sosyo-ekonomik bir varlik
olan isletmeler, bu duruma kayitsiz kalamamistir. "Cevre Dostu" anlayisinin kurum kiiltiiriine
yerlesmeye baslamasi ile sadece kar elde etme prensibiyle calisan isletmelerin yerini ¢evre
sorunlarina duyarl, ¢evreyi koruyan ve kaliteyi hedefleyen isletmeler almaya baslamistir. Cevreye
kars1 duyarhilik tiiketiciler acisindan da degisimlere neden olmus, c¢evreyi koruyan iiriinlere
yonelmisglerdir. Cevreye duyarh tliketicilerin artmasi, pazarlama yoneticilerini bu konuda daha
tedbirli davranmaya yoOnlendirmistir. Cevreyle dost, ozonla dost, geri kazanilabilir gibi
kavramlarin yaninda yesil pazarlama kavrami da yayginlagsmstir.

Pazarlama anlayislarindan bir digeri olan néropazarlama ise; son yillarda kullanilmaya baglanmis
ve yeni bir kavram olarak ortaya ¢ikmistir. Bu bakimdan néropazarlama; "tliketicinin zihnindeki
kara kutuyu agmak ve anlamak konusunda 6nemli bir adim" olarak goriilmiistir.

Bu ¢alismanin amaci; yesil pazarlama uygulamalarina yonelik igecek gorsellerinin Eye-Tracking
analiz yontemi kullanilarak farkindalik etkisinin tespit edilmesidir. Goniilli katilimeilarin
gorsellerde nerelere baktiklari, nerelere daha fazla odaklandiklar1 ve bu gorsellerin farkindalik
etkileri 6l¢iilmiistiir. Ulkemizde yesil pazarlama alaninda yapilan lisansiistii tezler incelendiginde;
Eye-Tracking cihazi kullanilarak yapilan deneysel ¢alismalarin olmadigi, makale vb. ¢aligmalarin
ise sinirli oldugu goriilmiistiir. Bu ¢alismanin deneysel anlamda sinirli sayidaki ¢alismalardan biri
olmasi, onemini ve ilgili literatiire katkisini ortaya koymustur.

1. Yesil Pazarlama Tanim

Yesil hareket olarak da nitelendirilen, 6nemli toplumsal hareketlerden birisi olan ¢evreyi koruma
bilinci, 1960’1 yillarda baglamistir. Tiim diinyada bu bilincin yayginlagsmasi; uluslararasi kalite
standartlarinda cevre ile ilgili Olgiitlerin yer almasina ve cevre konulu cesitli sivil toplum
kuruluglarinin olusmasima neden olmustur (Ozkaya, 2010: s. 251). Artan g¢evre duyarlilig
isletmeler ve tiiketiciler agisindan da Onem teskil etmis, isletmelerin {iretim stratejilerini
degistirmis ve pazarlama faaliyetlerine de yansimistir. Tim bu gelismeler yesil isletmecilik,
cevreye duyarlt isletmecilik, yesil reklam, yesil tiiketici, yesil pazarlama, yesil iiriin gibi yeni
kavramlari olusturmustur (Saray ve Giiven, 2014: s. 262).

1975 yilinda "Ekolojik Pazarlama" konulu ilk ¢alistayda, Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA)
tarafindan yesil pazarlama kavrami tanimlanmistir (Polonsky, 1994: s. 2). Bu tanimlamaya gore
yesil pazarlama; "gevreye zarari bulunmadigi diisiiniilen {irlinlerin pazarlanmasi" seklinde ifade
edilmistir. Yesil pazarlama; iirlin modifikasyonu, reklamlarin modifikasyonu, ambalaj
degisiklikleri ve tiretim siirecindeki degisiklikler gibi genis bir faaliyet yelpazesini kapsamistir
(Mishra ve Sharma, 2010: s. 9).

1975 yilinda ilk defa ele alinmasina ragmen, 1990’1 yillarin baslarinda gercek anlamda dile
getirilen yesil pazarlama kavrami (Bacaksiz, 2018: s. 199) siirdiiriilebilirlik ilkesi baglaminda
gelistirilmis ve g¢evreci sorumlulukla iiretim alanma katilmigtir (Berk, 2019: s. 16). Bununla
birlikte, literatiirde farkli yesil pazarlama tanimlarinin yapildigi tespit edilmistir. Bu tanimlardan
bazilar1 agagida verilmistir:

Kotler (1991, s. 26)’e gore yesil pazarlama; "tiiketicilerin veya toplumun refahin1 koruma,
isteklerini, ihtiyaglarini, ilgilerini tanimlama ve rakip isletmelere oranla daha etkili ve verimli
miisteri memnuniyeti saglama stirecidir".
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Lam ve Li (2019, s. 74) yesil pazarlamayi; "tiketicilerin ve toplumun gereksinimlerini
siirdiiriilebilir ve karl bir sekilde tanimlamak, tahmin etmek ve karsilamaktan sorumlu biitiinsel
bir yonetim siireci" olarak agiklamistir.

Yukaridaki tanimlar g6z Oniine alindiginda; yesil pazarlamanin genel kabul goren bir tanimi
olmamakla birlikte, genellikle ¢evreye duyarli driinlerin {retilmesi, tutundurulmasi,
fiyatlandirilmasi ile ilgili faaliyetleri igeren siirdiiriilebilirlik ilkesi ¢ergevesinde iirlinlerin ve
hizmetlerin sunulmasi seklinde ifade edilmistir. Yesil pazarlama isletmeler tarafindan
uygulanmaya baslanmis ve giiniimiizde 6nemli bir kavram haline gelmistir.

2. Noropazarlamanin Tanimi

Giliniimiizde teknolojinin gelismesi, rekabetin artmasi, toplumsal yapinin degismesi, tiiketicinin
bilinglenmesi ve pazarlama anlayisinin degismesi tiiketici profilinin de degismesine neden
olmustur. Degisen tiiketici profili ile beraber tiiketicinin tercihleri ve satin alma davranisi da
degismistir. Bu degisim, tiiketici karar alma siirecinin daha karmagik bir yapiya sahip oldugunu
ortaya ¢ikarmistir. Tiiketici tercihlerinin sadece mantiksal kararlarla yapilmadigi, tiiketicinin satin
alma kararini1 verirken, duygusal tepkilerinin de satin alma karar iizerinde etkisi oldugu tespit
edilmistir. Tiiketicinin sadece mantiksal olarak satin alma karar1 vermedigi, duygusal olarak da
karar verebildigi belirlenmistir. Bu ¢ergevede tiiketicinin degisen tercihlerini tespit edebilmek,
duygusal etkilerini ve satin alma karar siirecini ¢oziimlemek i¢in néropazarlama yontemleri arag
olarak kullanilmaya baglanmistir (Yiicel ve Cubuk, 2014: s. 133-134).

Noropazarlama; "insan beyninin pazarlama uyaricilarina verdigi tepkinin anlasilmasinda
norobilimdeki tekniklerden yararlanilmasi” olarak tanimlanmistir (Senior vd., 2007: s. 153).

Lee vd. (2007, s. 200) noropazarlamayz1; "insan davranisini, pazarlar ve pazarlama degisimleriyle
iligkili olarak analiz etmek ve anlamak ig¢in norobilimsel yontemlerin uygulanmasi” olarak
belirtmistir.

Bercea (2013, s. 2)’ya gore noropazarlama; "beyni inceleyerek tiiketici davraniglarini arastirmayi
ve anlamay1 amaglayan, gelismekte olan disiplinler arasi bir alandir".

Yukaridaki tanimlar ¢ergevesinde ndropazarlama kavrami; insanin pazarlama ve reklam
uyaranlarina kars1 psikolojik olarak duyussal, biligsel ve davranissal tutumlari ve fizyolojik olarak
beynin duygusal, mantiksal ve eylemsel bilesenleri arasindaki iliskisellik ile tiiketicilerin
tutumlarini, satin alma kararlarin1 ve davraniglarini sinir bilimin néro goriintiileme modelleri
kullanilarak arastirilmasi olarak ifade edilebilmektedir (Y1lmaz, 2019: s. 72).

3. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢alismanin amact; yesil pazarlama uygulamalarina yonelik gorsellerin farkindalik etkisinin
tespit edilmesidir. Bu dogrultuda, goniillii katilimcilar iizerinde yesil pazarlamayr igeren
gorsellerin etki diizeylerinin saptanmasi hedeflenmistir. Boylece, goniillii katilimcilarin yesil
pazarlama gorsellerinde nerelere odaklandiklarinin, nerelere daha fazla yogunlastiklarinin
belirlenmesi ve gorsellerin farkindalik etkisinin tespit edilmesi amaglanmistir. Bu amag
dogrultusunda Noropazarlama analiz yontemlerinden Eye-Tracking kullanilmistir.

Literatiir incelendiginde; genellikle yesil pazarlamanin teorik olarak ele alindig1 ve genellikle
anket yontemiyle veriler toplanarak istatistiksel analizlerin yapildig1 tespit edilmistir. Bununla
birlikte deneysel uygulamalarin yapildigi ¢aligmalarin sinirli oldugu goriilmiistiir. Bu sebeple,
Yesil pazarlama ile Eye-Tracking Analiz Yonteminin kullanildigi bu arastirmanin 6nemi ortaya
konulmustur.

Bununla birlikte, yesil pazarlama alaninda yapilan ¢alismalardan bazilarina asagida yer verilmistir.

Crane (2000); 1990'larin ortalarindan sonuna kadar isletmelerin karsilastigi yesil pazarlama
stratejilerini tartismak amaciyla derinlemesine goriisme yontemini kullanmistir. Calisma, yeni
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firmalarin, yesil pazarlama baglaminda ¢esitli stratejik yonelimleri denemeye ve uyarlamaya
basladigina iliskin kanitlar sunmustur.

Tirk ve Gok (2010)’lin yaptiklar1 calismada; Malatya’da faaliyet gosteren iiretici isletmelerin
yoneticilerinin, sosyal sorumluluk kapsaminda ¢evrenin korunmasina dair gortisleri belirlenmistir.
Calisma sonucunda, cevrenin korunmasina yonelik olarak etkinlik diizenleme ve ¢evreci
etkinliklere veya kuruluslara maddi destek saglama konusunda, kadin yoneticilerin daha duyarl
davrandiklar1 goriilmiistiir.

Yazdanifard ve Mercy (2011); kapsamli pazarlama literatiirii kullanilarak yesil pazarlama
stratejilerinin miisteri memnuniyeti ve ¢evre giivenligi lizerindeki etkisini incelenmistir. Yesil
pazarlamanin miisteri memnuniyeti ve ¢evre giivenligi lizerinde etkisinin oldugu saptanmaistir.

Juwaheer ve Pudaruth (2012); yesil pazarlama stratejilerinin tiiketici satin alma aliskanliklar
tizerindeki etkisini analiz etmislerdir. Bulgular, ¢cogu tiiketicinin ¢evrenin korunmasina biiyiik ilgi
duydugunu ve ¢evrenin bozulmasindan biiyiik endise duydugunu gostermistir.

Eerikdinen ve Sarasoja (2013); siirdiirtilebilir binalarin mevcut pazarlama durumunu Finlandiyali
bir gayrimenkul gelistirme sirketinin bakis agisiyla incelemek ve pazarin bu konudaki anlayisini
derinlestirmek amaciyla O6rnek olay caligmasi yapilmistir. Binalarin ¢evresel agidan verimli
ozelliklerinin ana satisg arglimanlari olarak goriilmedigi ve gayrimenkul gelistirme sirketinin yesil
pazarlama faaliyetlerinin zayif ve oldukea etkisiz oldugu belirlenmistir.

Karaca (2013) tarafindan yapilan ¢alismada; Sivas ilinde yasayan bireylerin ¢evre bilincini ve
¢evreye duyarli tirtinleri kullanma egilimlerini belirlemistir. Calisma sonucunda; Sivas ili halkinin
cevreye bilingli ve ¢evre dostu iirlinleri kullanmaya duyarli olduklart bulunmustur.

Rosenbaum ve Wong (2015); bir otelin yesil pazarlama programi veya yesil hakkaniyeti ile misafir
bagliligina iliskin degerin, markanin 6znel degerlendirmesini arastirmak i¢in anket yontemini
kullanmiglardir. Sonuglar, turistlerin bir otelin yesil pazarlama programlari i¢in bir fiyat birimi
O6demeye istekli olduklarin1 gostermistir.

Suki vd. (2016) yaptiklar1 ¢alismada; yesil pazarlama bilinci ile tiiketici satin alma niyeti
arasindaki baglantilarda, kurumsal sosyal sorumlulugun araci roliinii incelemek amaciyla anket
yontemi kullanilmistir. Kurumsal sosyal sorumlulugun, yesil pazarlama bilinci ile iirlinlin satin
alma niyetleri arasindaki baglantiya kismen aracilik ettigi belirlenmistir.

Cam (2017); reklamlarda kullanilan ¢evre dostu iriinlerin tiiketiciler tarafindan ilgi ¢ekip
¢cekmedigini incelemistir. Arastirma 239 kisi ile gerceklestirilmis, betimsel ve iligkisel tarama
modeli arastirma modeli olarak kullanmilmistir. Elde edilen bulgulara gore; tiiketicilerin
cocuklarinin yas arttikca yesil tiiketici olma egilimlerinin ve yesil reklamlara kars sergiledikleri
olumlu tutumlarin da artis gosterdigi saptanmastir.

Sert (2017); tiiketici davranislarinda tiiketim olgusu ile yesil pazarlama faaliyetleri arasindaki
iliskiyi arastirmistir. Anket yontemi kullanilarak yapilan ¢alisma sonucunda; aragtirmaya katilan
kadinlarin erkeklere gore daha ¢ok yesil tiikketime yoneldigi tespit edilmistir.

Dizaji (2017); Istanbul Gida Sanayisinde yer alan isletmelerin yesil pazarlama stratejileri ve
performanslari arasindaki iliskiyi arastirmustir. Istanbul’da faaliyet gdsteren gida imalatcilarna
anket calismasi yapilmistir. Arastirma sonuglarina gore; Istanbul’daki gida imalatcilarinin
performanslar1 ile yesil pazarlama karmasi, yesil tedarik zinciri ve yesil inovasyon arasinda
anlaml bir iligki bulunmustur.

Bailey vd. (2018) tarafindan yapilan ¢alismada, yesil pazarlama iletisimine ABD tiiketicisinin
tepkisini anlamak i¢in yesil 6lcek uygulanmistir. Sonuglar, yesil tiiketim davraniglarini agiklamaya
yardimct olmanin yan sira markalarin pazarlama iletisimi ¢abalarina yonelik tiiketici tepkisini
aciklamistir.
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Girler (2019); Hatay ve Corum illerinde egitim goren lise ve {iniversite 68rencilerinin ¢evreye
duyarl: iiriinlere egilimini incelemistir. Ogrencilere gevre bilinci ve satin alma davramslarina
yonelik sorulardan olusan anket yoneltilmis, elde edilen veriler SPSS 18.00 programi kullanilarak
analiz edilmistir. Cikan sonuglara gore; katilimcilarin egitim seviyesinin artmasinin ¢evreye
duyarl iirtinlere egilimlerini arttirmadigi goézlemlenmistir. Ayrica, gruplar arasinda g¢evre
duyarlilik ve biling diizeylerinde farklilik oldugu belirlenmistir.

Aksu (2019); tiiketicilerin yesil tirinlere yonelik goriislerini ve bilgi diizeylerini derinlemesine
goriigme yontemiyle incelemistir. Katilimcilar yesil iirlinlerin yeterince dikkat ¢ekmedigini, tiriin
ambalaj ve etiketlerinin bilgilendirici olmadigini belirtmistir.

Chen ve Yang (2019); analitik hiyerarsi siirecini, karar verme deneme ve degerlendirme
tekniklerini birlestirmek i¢in ¢ok kriterli karar analizi kullanarak yesil pazarlama denetim kriterleri
ve Oncelik sirasimin olusturulmasina odaklanmiglardir. Yesil pazarlama faaliyetlerinin firma
performansi ile iligkili oldugu ve firmalarin yesil pazarlama stratejisi yonetiminin gelistirilmesine
de katkida bulundugu goriilmiistiir.

Yukaridaki ¢alismalar dikkate alindiginda; anket yontemi, 6rnek olay, ¢ok kriterli karar analizi ve
teorik ¢alismalarin yapildigi ancak deneysel ¢alismalarin sinirli oldugu goriilmektedir. Bu sebeple,
disiplinler arasi1 yapilan bu ¢alismanin Sosyal Bilimlerdeki uygulamali arastirmalarin degerini
artiracagl ve pazarlama arastirmalari i¢in yeni bir bakis acis1 saglayacagi diistiniilmektedir.

4. Arastirma Orneklemi ve Yontemi

Arastirma; Firat Universitesi Noropazarlama Arastirma ve Uygulama Merkezi (FUPNAM)’nde
yapilmistir. Bu tiir yapilan akademik aragtirmalarda; EEG (Epoc Emotiv, Eye-Tracking) analiz
yontemi ile beyin aktivitelerinin 6l¢iimii sonucunda elde edilen veriler analize dahil edilen her bir
grup i¢in en az 30 6rnekleme sahip oldugunda %1 hata pay1 ile sonuca varildig: tespit edilmistir
(Sands, 2009). Arastirma igin ¢alisma oncesi Etik Kurul izni alinmistir. Noropazarlama
tekniklerinden biri olan Eye-Tracking (g6z izleme) ile deneysel bir ¢alisma yiiriitiilmiistiir. Eye-
Tracking Analiz yontemi kullanilarak yesil pazarlama uygulamalarina yonelik igecek gorsellerinin
etkileri heat map (1s1 haritasi) verileriyle tespit edilmistir.

Eye-Tracking Analiz Y6ntemi; kullanicilarin nerelere, ne kadar siireyle ve kag kez odaklandigina,
gecmis ve anlik ilgisinin nerelerde olduguna iliskin bilgi saglayan bir tekniktir. Bu teknik, ya
donanimli bir gz izleme gozligii ile ya da Eye-Tracking olarak adlandirilan katilimcilarin géz
hareketlerini izleyen bir cihaz vasitasiyla kullanilmaktadir (Sahan, 2016: s. 66). Eye-Tracking
yontemi, geleneksel pazarlama aragtirmalarinin yetersiz kaldigi alanlarda arastirmacilarin
yardimina yetigmektedir. Eye-Tracking yontemi, bilimsel adimlarla reklam ve pazarlama
araglaria olan tiiketici tepkilerini inceleme imkani yaratmaktadir (Maughan vd., 2007: s. 337).

Calismanin belirli bir zaman araliginda yapilmasi, arastirmada kullanilan Eye-Tracking cihazi ile
yaziliminin maliyetli olmasi, arastirmanin tek bir sektorde (icecek), belirli iirlin ve marka gorselleri
iizerinde uygulanmasi arastirmanin baslica kisitlarini olusturmaktadir. Zaman, mekan ve maliyet
kisitlar1 nedeniyle evren Elazig ili; 6rneklem ise farkli yas ve cesitli meslek gruplarindan olusan
(6grenciler, akademisyenler, memurlar vb.) toplam 30 tiiketici olarak (15 kadin ve 15 erkek)
belirlenmistir. Belirlenen 6rneklemde yas sinirinin 18 ve iizeri olmasina dikkat edilmistir.
Calismanin 6rneklem segimi; kolayda 6rneklem yolu ile belirlenmistir. Aragtirmanin sadece 30
kisi lizerinde ve Elazig ilinde yapilmasi ile belli tarih araliginda yapilmis olmasi arastirmanin diger
sinirhiliklarint olusturmustur. Arastirmaya baslamadan once pilot ¢alisma uygulanmis ve sz
konusu arastirma bu ¢alismalardan elde edilen sonuglara gore tasarlanmistir.

Bununla birlikte, yesil pazarlama uygulamalarina yonelik 4 adet yesil pazarlama icecek gorseli
belirlenmistir. Bu gorseller belirlenirken farkindalig: yiiksek sicak ve soguk icecek markalarinin
cesitli yesil pazarlama gorselleri 6grencilere, idari ve akademik personele gosterilmis ve iginden
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en ¢ok dikkat ¢ceken, deneysel ¢alismaya uygun olan gorsellerden 4 adet gorsel (2 sicak ve 2 soguk
icecek) secilmistir. Gorsellerin segilme asamasinda yesil pazarlama uygulamalarina en uygun
oldugu ve yesil pazarlama agisindan vurgu yaptig1 diistiniilen gorseller ele alinmistir.

Arastirma Oncesinde goniillii katilimcilara arastirmay1 yonlendirmemek adina izleyecekleri {iriin
gorselleri hakkinda herhangi bir bilgi verilmemistir. Bununla birlikte, aragtirma dncesinde Goniilli
Katilimer Formu doldurtulmus ve sadece arastirmanin yontemi hakkinda gerekli bilgilendirme
yapilmistir. Ayrica, arastirma esnasinda katilimcilarin dikkatini dagitacak dis etkenler etkisiz
birakilmistir. Segilen {irlin gorselleri Lisansli Tobii Pro Lab. programina yiiklenmistir. Lisansh
Tobii Pro Lab programi; Eye Tracking (G6z izleme) cihazini ¢alistiran bir programdir.

Gorseller yiiklendikten sonra katilimcilar bilgisayar ekrani karsisina oturtulmus ve Eye-Tracking
cihazi da bilgisayara yerlestirilmistir. Katilimcinin bilgisayar ile arasindaki olmasi gereken uygun
mesafe (65cm) saglandiktan sonra gerekli kalibrasyon islemi yapilmistir. Uygun kalibrasyon
sonucu elde edildikten sonra gorseller sirasi ile katilimcilara izlettirilmeye baslanmistir. Gorseller
arasinda beyaz bos sayfa ilizerinde (+) isareti olan slaytlar eklenmistir. Bu bos slaytlarin
eklenmesindeki amagc; katilimcinin ekranin ortasina odaklanmasinin engellenmesi saglanarak
giivenilir veriler elde edebilmektir. Bununla birlikte, goniillii katilimcilarin gorselleri daha iyi
incelemelerini ve ekranin biitlin bolgelerine bakmalarini saglamaktir.

Belirlenen yesil pazarlama uygulamalarina yonelik 4 adet yesil pazarlama icecek gorselleri,
katilimcilara her biri 5’er saniye olmak iizere izlettirilmistir. Arastirmada; her bir katilimci
calismaya tek tek alinmis ve her bir katilimcinin verileri tek tek kayit edilmistir. Calisma bittikten
sonra elde edilen veriler Lisansli Tobii Pro Lab programindan alinmis ve yesil pazarlama
uygulamalarina yonelik igecek gorsellerinin etki diizeyleri, heat map (is1 haritasi) verileriyle tespit
edilmistir.

5. Arastirmanin Bulgular1 ve Yorumlanmasi

Arastirmada; yesil pazarlama uygulamalarina yonelik i¢ecek markalarina ait "Coca Cola, Pepsi,
Dogadan ve Lipton" gorselleri sirasiyla goniilli katilmeilara izlettirilmistir. Boylece,
katilimcilarin  odaklanma sayilar1 ve odaklanma bolgeleri tespit edilmeye calisilmigtir.
Katilimceilarin her bir icecek gorsellerini incelemeleri, 5 saniyelik siire ile smirlandirilmistir.
Simirlandirma yapilmasinin amact; katilimeilarin yesil pazarlamaya yonelik icecek gorsellerinde
ilk bakista dikkat ettikleri odaklanma yerinin belirlenebilmesidir. Arastirma kapsaminda
kullanilan yesil pazarlamaya yonelik "Coca Cola, Pepsi, Dogadan ve Lipton" gorselleri agagida
gosterilmistir:
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Resim 1: Coca Cola Markasina Ait Yesil Pazarlama Gorseli
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Resim 1°de Coca Cola markasina ait yesil pazarlama gorseli verilmistir. Gorsel incelendiginde;
Coca-Cola ambalaj1 normal sartlarda kirmizi iken, burada yesil olarak tasarlanmistir. Ayrica, yesil
pazarlama uygulamasina ait oldugu gosterilen “dogal kaynaklardan gelen tathilik, diisiik kalorili”
seklinde sloganlarin yer aldigi goriilmiistiir. Gorselde, ciceklerin icinde dogallik kavrami
vurgulanmistir. “Yeni Coca Cola Hayati” slogani da yesil olarak yazilarak gorsel tamamen yesil
pazarlama uygulamalarina yonelik hazirlanmistir.

Resim 2: Pepsi Markasina Ait Yesil Pazarlama Gorseli

Resim 2’de Pepsi markasina ait yesil pazarlama gorseli yer almistir. Gorsel incelendiginde; Pepsi
kutusu normal sartlarda mavi renkte iken, burada yesil renkte tasarlandigi goriilmiistiir. Pepsi
kutusunun iist kisminda yesil pazarlamaya ait oldugu ifade edilen “Fevkalade Yeni” sloganina yer
verilmigstir. Gorselde yapraklarin arasinda dogallik kavrami vurgulanarak, gorsel tamamen yesil
pazarlama uygulamalarina yonelik hazirlanmistir.

Resim 3: Dogadan Markasina Ait Yesil Pazarlama Gorseli

Resim 3’te yer alan Dogadan markasina ait yesil pazarlama gorselinde; poset ¢aylar, limon dilimi,
nane parcalar1 ve yesil renk bardaga yer verilmistir. Ayrica, yesil pazarlama uygulamalarina ait
oldugu gosterilen “Her Giin 1 Kupa Yesil Cay” ve “Arinma, Canlanma, Hafifleme” seklinde
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sloganlar yer almistir. Gorselde yesil renk vurgulanarak, gorsel tamamen yesil pazarlama
uygulamalarina yonelik hazirlanmistir.

New Blend .. Apple Taste.

mm FEEL light..FEEL ACTIVE

Resim 4: Lipton Markasina Ait Yesil Pazarlama Gorseli

Resim 4’te Lipton markasina ait yesil pazarlama gorseli verilmistir. Gorselde, bardak resmi elma
seklinde tasarlanarak dogallik vurgulanmistir. Gorselde, bir dilim elma gorseline, “Lipton Agik
Yesil” sloganina ve nane yapragina yer verilmistir. Ayrica, yesil pazarlama uygulamalarina ait
oldugu gosterilen “Yeni Karisim, Elma Tad1” ile “Hafif Hisset, Aktif Hisset” seklinde sloganlarin
yer aldig1 goriilmektedir. Bu sloganlar yesil renkte yazilarak, gorsel tamamen yesil pazarlama
uygulamalarina yonelik hazirlanmistir.

5.1. Goniillii Katihmcilara Ait Is1 Haritalar1 (Heat Maps) ve Bakis Grafikleri (Gaze Plot)

Arastirma ile goniillii katilimcilardan elde edilen Heat Map (Ist Haritasi) ile Gaze Plot (Bakis
Grafigi) verileri asagida sunulmus ve yorumlamalar yapilmistir.

Is1 Haritalar1 (Heat Map): Kullanicilarin hangi bolgelere ve ne kadar zaman odaklandiklarini
gosteren haritalardir. Bakis noktalarinin, sabitlenme noktalarinin ve dinamik (hareketli) noktalarin
bir araya getirilmesi ile olusan renk kodlu bir 6l¢lim verisidir. Uyaranin hangi dgelerinin dikkat
cektiginin gorsellestirildigi bir yontemdir. Is1 haritalar1 kullanicilarin yogunlastiklar: bolgeleri
yesilden kirmiziya, az yogundan daha yoguna gostermektedir (Bas ve Tiiziin, 2014: s. 223).
Bakis Grafigi (Gaze Plot): Yol haritalar1 ya da bakis hareketleri olarak da ifade edilebilmektedir.
Kullanicinin bakis ve sigramalardan olusan goz hareketlerini sirastyla gostermektedir. ilk bakilan
yer 1 olmak iizere numaralandirilan dairelerden olugsmaktadir. Daire biiyiikliigii bakis siiresi ile
dogru  orantihdir  (https://imotions.com/).  Daireler, izleyicinin  baktigi  yerdeki
sabitlenmelerinin yerini gostermektedir ve bir dairenin boyutu, odaklanma siiresini temsil
etmekte; daha biiyiik bir daire daha uzun bir sabitlenmeyi gostermektedir (Maughan vd., 2007: s.
337).
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Resim 5: Coca Cola Markasina Ait Yesil Pazarlama Gérselinin Eye-Tracking Is1 Haritasi ve
Bakis Grafigi

Coca Cola markasina ait yesil pazarlama gorselinin 1s1 haritas1 (Heat Map) ve bakis grafigi (Gaze
Plot) incelendiginde; katilimcilarin en fazla "Coca Cola" markasinin ismine ve gorselin {ist
kisminda yer alan “Yeni Coca Cola Hayati” sloganina yogunlastiklar1 goriilmiistiir. Ayrica,
gorselin alt kisminda yer alan “dogal kaynaklardan gelen tathilik, diistik kalorili" sloganlarinin da
ilgi cektigi tespit edilmistir.

Resim 6: Pepsi Markasina Ait Yesil Pazarlama Gorselinin Eye-Tracking Isit Haritast ve Bakig
Grafigi

Pepsi markasina ait yesil pazarlama gorselinin 1s1 haritas1 ve bakis grafigi incelendiginde;

katilimcilarin en fazla "Pepsi" marka ismine odaklandiklar1 goriilmistiir. Ayrica, Pepsi kutusunun
iist kisminda yer alan “Fevkalade Yeni” sloganina da katilimcilarin odaklandiklari belirlenmistir.
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fnfadan

Resim 7: Dogadan Markasina Ait Yesil Pazarlama Gérselinin Eye-Tracking Is1 Haritasi ve
Bakig Grafigi

Dogadan markasina ait yesil pazarlama gorselinin 1s1 haritas1t ve bakis grafigi incelendiginde;
katilimcilarin en fazla "Her Giin Bir Kupa Yesil Cay" ve “Arinma, Canlanma, Hafifleme”
sloganlarina yogunlastiklar1 tespit edilmistir. Ayrica, "Dogadan" markasinin ismine ve yesil renkli
bardaga da odaklandiklar1 belirlenmistir. Is1 haritas1 ve bakis grafigi verileri incelendiginde,
katilimcilarin biiylik punto olan yaziya, "Dogadan" marka isminden daha fazla yogunlastiklar
tespit edilmistir.

Resim 8: Lipton Markasina Ait Yesil Pazarlama Gorselinin Eye-Tracking Ist Haritasi ve Bakis
Grafigi

Lipton markasina ait yesil pazarlama gorselinde 1s1 haritasi ve bakis grafigi incelendiginde,
katilimcilarin en fazla "Lipton" markasmin ismi bulunan poset ¢aya yogunlastiklari tespit
edilmistir. Daha sonra gorselin iist kisminda yer alan “Yeni Karisim, Elma Tad1” sloganina ve
yesil renkli bardaga da odaklanildigi gorilmiistiir.
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5.2. Goniillii Katihmcilara Ait Is1 Haritalarinin (Heat Maps) Cinsiyet Acisindan Dagilim
Aragtirma ile katilimcilardan elde edilen Is1 Haritalarmin cinsiyet agisindan dagilimi
incelendiginde asagidaki bulgulara ulasilmigtir.
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Resim 9: Goniillii Kadin Katilimcilara Ait Coca Cola Yesil Pazarlama Gérselinin Eye-Tracking
Is1 Haritasi
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Resim 10:Goéniillii Erkek Katilimcilara Ait Coca Cola Yesil Pazarlama Gérselinin Eye-Tracking
Is1 Haritasi

Goniillii kadin ve erkek katilimcilara ait Coca Cola yesil pazarlama gorselinin 1s1 haritalari
incelendiginde; odaklanma boélgelerinin hemen hemen ayni oldugu ve ¢ok fazla bir farkliligin
bulunmadig: tespit edilmistir. Kadin ve erkek katilimcilarin en fazla "Coca Cola" markasinin
ismine ve gorselin list kisminda yer alan “Yeni Coca Cola Hayati” sloganina yogunlastiklari
goriilmiistiir. Ancak, erkek katilimeilarin gorselin alt kisminda yer alan “dogal kaynaklardan gelen
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tathlik, diisiik kalorili” {irtin bilgisi iceren metin kismina daha fazla odaklanirken; kadin
katilimcilarin ise "tatlilik" kelimesine daha fazla odaklandiklar tespit edilmistir.

Resim 11: Goniillii Kadin Katilimcilara Ait Pepsi Yesil Pazarlama Gorselinin Eye-Tracking Ist
Haritasi

Resim 12: Goniillii Erkek Katilimcilara Ait Pepsi Yesil Pazarlama Gérselinin Eye-Tracking Ist
Haritasi

Gonillii kadin ve erkek katilimcilara ait Pepsi yesil pazarlama gorselinin 1s1 haritalar
incelendiginde; odaklanma bolgelerinin hemen hemen ayni oldugu ve ¢ok fazla bir farkliligin
bulunmadig: tespit edilmistir. Hem kadin hem de erkek katilimcilarin en fazla "Pepsi" marka
ismine ve Pepsi kutusunun st kisminda yer alan “Fevkalade Yeni” sloganina odaklandiklari tespit
edilmistir. Genel olarak da gorseli tamamen inceledikleri goriilmiistiir.
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Resim 13: Géniillii Kadin Katilimcilara Ait Dogadan Yesil Pazarlama Gérselinin Eye-Tracking
Is1 Haritast

Resim 14: Goéniillii Erkek Katilimcilara Ait Dogadan Yesil Pazarlama Gorselinin Eye-Tracking
Is1 Haritast

Gontillii kadin ve erkek katilimecilara ait Dogadan yesil pazarlama gorselinin 1s1 haritalari
incelendiginde; kadin katilimeilarin "Her Giin Bir Kupa Yesil Cay" ve “Arinma, Canlanma,
Hafifleme” sloganlarina odaklandiklari tespit edilmistir. Diger taraftan, erkek katilimeilarin "Her
Giin Bir Kupa Yesil Cay" ve “Arinma, Canlanma, Hafifleme” sloganlarina ve yesil renkli
bardaktan sarkan poset caya daha fazla yogunlastiklari tespit edilmistir. Ayrica, gorselin iist
kisminda yer alan “Dogadan” marka ismine erkek katilimcilarin daha fazla odaklandiklari, kadin
katilimcilarin ise pek fazla odaklanmadiklart belirlenmistir. Genel olarak, erkek katilimcilarin
kadin katilimcilara oranla gorselleri daha fazla inceledikleri goriilmiistiir.
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Resim 15: Goniillii Kadin Katilimcilara Ait Lipton Yesil Pazarlama Gorselinin Eye-Tracking Ist
Haritasi

[ipton | FEEL light ACTIVE

Resim 16: Goniillii Erkek Katilimcilara Ait Lipton Yesil Pazarlama Gorselinin Eye-Tracking Isi
Haritasi

Gonilli kadin ve erkek katilimcilara ait Lipton yesil pazarlama gorselinin 1s1 haritalari
incelendiginde; odaklanma bolgelerinin farkli oldugu tespit edilmistir. Kadin katilimcilarin, en
fazla "Lipton" markasinin ismi bulunan poset caya yogunlastiklar1 tespit edilmistir. Ancak,
gorselin iist kisminda yer alan “Yeni Karisim, Elma Tadi” sloganina kadin katilimcilarin
odaklanmadig1 goriilmiistiir. Bununla birlikte, gdrselin alt kisminda Lipton marka isminin ve
“Hafif Hisset, Aktif Hisset” sloganinin da ilgi ¢ekmedigi goriilmiistiir.

Diger taraftan, erkek katilimcilarin ise en fazla "Lipton" markasinin ismi bulunan poset caya,
gorselin list kisminda yer alan “Yeni Karigim, Elma Tad1” sloganina ve elma seklinde tasarlanan
bardaga odaklandiklar tespit edilmistir. Erkek katilimcilarin “Dogallik” vurgulanmak amaciyla
elma seklinde tasarlanan bardaga kadin katilimcilara oranla daha fazla odaklandiklar

belirlenmistir.
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Bu bilgiler dogrultusunda; yesil pazarlama gorsellerinin heat map (1s1 haritasi) verileri ile cinsiyet
acisindan farkliliklar1 degerlendirilmistir. Asagida bu degerlendirmelere ait veriler tablo halinde
sunulmustur.

Tablo 1: Is: haritasi Verilerine Iliskin Bulgular

HEAT MAP TOPLU CINSIYETE GORE SONUCLARI
MARKA SONUCLARI Kadin Erkek
ISMI Marka . Marka . Marka .
ismi Slogan | Gérsel ismi Slogan | Gorsel ismi Slogan | Gorsel
Coca-Cola | + + - + + - + + -
Pepsi + + + + + + + + +
Dogadan + + + - + - + + +
Lipton + + + + - - + + +

Verilere iligkin bulgular degerlendirildiginde; Coca Cola markasina ait yesil pazarlama gorseli
Heat Map toplu sonuglarinda, katilimcilarin hem marka ismine hem de slogana odaklandiklari,
gorsele odaklanmadiklar1 belirlenmistir. Pepsi markasina ait yesil pazarlama gorselinde ise,
katilimeilarin marka ismi ile slogana odaklandiklar1 ve gorselin tamamini da genel olarak
inceledikleri belirlenmistir. Dogadan ve Lipton markasina ait yesil pazarlama gorsellerinde,
katilimcilarin marka ismine, slogana ve gorsele odaklandiklari tespit edilmistir.

Cinsiyet agisindan 1s1 haritasi verileri incelendiginde; Coca Cola markasina ait yesil pazarlama
gorselinde hem kadin hem de erkek katilimecilarin marka ismi ile slogana odaklandiklari
belirlenmistir. Gorselin ise pek fazla ilgi ¢ekmedigi belirlenmistir. Pepsi markasina ait yesil
pazarlama gorselinde; hem kadin hem de erkek katilimcilarin marka ismine, slogana ve gorsele
odaklandiklar1 tespit edilmistir. Dogadan markasina ait yesil pazarlama gorselinde; kadin
katilimcilar tarafindan yalnizca sloganlarin ilgi ¢ektigi belirlenmistir. Dogadan marka ismi ve
gorseller pek ilgi ¢ekmemistir. Diger taraftan, erkek katilimcilarin ise hem marka ismine hem
slogana hem de gorsele odaklandiklar1 belirlenmis, erkek katilimcilarin kadin katilimcilara oranla
gorseli daha fazla inceledikleri goriilmiistir. Kadin ve erkek katilimcilar agisindan en fazla
farkliligin yasandig1 Lipton markasina ait yesil pazarlama gorselinde ise; kadin katilimeilarin en
fazla marka ismine odaklandiklari, erkek katilimcilarin ise, hem marka ismine hem slogana hem
de gorsele odaklandiklari tespit edilmistir.

Sonuc ve Oneriler

1960’1 yillardan itibaren gelismeye baglayan c¢evre bilinci, giliniimiizde de etkinligini
sirdiirmektedir. Artan c¢evre bilinci isletmeler ve tiliketiciler acisindan Onem teskil etmis,
isletmelerin {retim stratejilerini degistirmis ve pazarlama faaliyetlerine de yansimustir.
Glinlimiizde, tliketicilerin yesil iiriinlere olan isteklerinin artmasi ve yesil pazarlama eylemlerinin
onem kazanmasi nedeniyle, isletmeler {riinlerini bu ydnde incelemeye baslamis ve tiiketici
isteklerine yonelik degisimleri tirinlerinde uygulamislardir.

Diger taraftan, noropazarlama ise son yillarda kullanilmaya baslanmis ve yeni bir kavram olarak
ortaya ¢ikmistir. Noropazarlama; "farkli disiplinlerin bir araya gelerek tiiketicinin satin alma
kararlar1 almasini saglayan duygusal tepkilerin 6l¢iilmesi" olarak tanimlanmigtir. Noropazarlama,
tiikketicilerin uyariciya karsi beyin tepkilerini 6lgerken farkli yontemler kullanmaktadir. Bunlardan
birisi de Eye-Tracking yontemidir.

Eye-Tracking; katilimcilarin yogunlastigi ilk nokta, odaklanma noktalari, odaklanma siireleri,
odaklanma sayilar1 vb. veriler sunmaktadir. Bununla birlikte, katilimecilarin arastirmaya bakis
noktalar1 (gaze plot), gorsellere ne kadar siireyle ve ka¢ defa ve hangi sirayla bakildigi konusunda
bilgilendirmektedir. Ayrica, heat map’ler (1s1 haritas1) ile de, katilimcilarin en fazla nerelere
yogunlastigini, diger yerlere de odaklanip odaklanmadiklarini tespit etmektedir.

Bu yontemde; katilimcinin géz hareketleri takip edilerek odaklanma noktalar: ile odaklanma
siireleri kaydedilmektedir. Boylece, cesitli pazarlama gorsellerinin, katilimcinin dikkatini ¢ekip
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cekmedigi ve gorsel etkileri tespit edilmektedir. Goz bebeginin hareketleri ve biiyliime kiigiilme
derecelerinin kaydedilerek yapildigi bu yontemde, kizilotesi 1sinla takip edilen géz bebekleri
minimum 60 Hz hizinda olarak kaydedilmektedir.

Yesil pazarlama ile noropazarlamanin birlikte ele alinarak Eye-Tracking Analiz YOnteminin
kullanildig1 bu ¢alismada; 2 soguk (Coca Cola, Pepsi) ve 2 sicak (Dogadan, Lipton) olmak iizere
toplam 4 adet en bilinen igecek markalarinin yesil pazarlama gorselleri kullanilmigtir. Yesil
pazarlama uygulamalarina yonelik icecek gorsellerinin farkindalik etkisi belirlenmeye
calisilmigtir. Belirlenen i¢ecek markalarina ait "Coca Cola, Pepsi, Dogadan ve Lipton" yesil
pazarlama gorsellerinin etki diizeyleri ile odak noktalar1 ve odaklanma siireleri (milisaniye
cinsinden), heat map (1s1 haritasi) ve gaze plot (bakis grafigi) verileriyle tespit edilmistir.
Aragtirmaya, 15 kadin ve 15 erkek olarak toplamda 30 goniillii katilimer katilmastir.

Arastirmada; “Coca Cola” markasina ait olan yesil pazarlama gorselinin Eye-Tracking bulgulari
incelendiginde; katilimcilarin yesil renkli marka ambalajina ve sol iist kisimda yer alan “Yeni Coca
Cola Hayat1” sloganina daha fazla odaklandiklar1 tespit edilmistir. Gorselin alt kisminda yesil
pazarlama uygulamasina yonelik olarak “diisiik kalorili, dogal kaynaklardan tatlilik” seklinde
sloganlarin daha az ilgi ¢ektigi belirlenmistir.

“Pepsi” markasina ait yesil pazarlama gorselinin Eye-Tracking bulgulari incelendiginde;
katilimcilarin en fazla “Pepsi” marka ismine ve kutu gorselinin iist kisminda yer alan “Fevkalade
Yeni” sloganina odaklandiklar1 goriilmiistir.

“Dogadan” markasina ait yesil pazarlama gorselinin Eye-Tracking bulgular1 incelendiginde;
katilimcilarin gorselin iist kisminda yer alan "Her Giin Bir Kupa Yesil Cay" ve “Arinma,
Canlanma, Hafifleme” sloganlarina daha fazla odaklandiklar1 goriilmektedir. Ayrica, yesil renkli
bardagin ve poset cayin da ilgi ¢ektigi goriilmektedir. Gorselde, katilimcilarin “Dogadan” marka
ismine oranla sloganlara daha fazla odaklandiklar1 belirlenmistir. Gorselin iist kisminda yer alan
yazilarin “Dogadan” marka ismine oranla daha fazla dikkat cekmesinin nedeni arasinda yazinin
bliyiik punto ve koyu yesil renkte ortada olmasi gosterilebilmektedir.

“Lipton” markasina ait olan yesil pazarlama gorselinin Eye-Tracking bulgular incelendiginde;
katilimcilarin elma seklinde tasarlanan bardagin tizerinden sarkan “Lipton Acik Yesil” yazili poset
caya daha fazla yogunlastiklar1 goriilmektedir. Gorselin {ist kisminda yer alan “Yeni Karigim,
Elma Tad1” sloganina daha az yogunlasma oldugu goriilmiistiir. Gorselin alt kisminda Lipton
marka isminin ve “Hafif Hisset, Aktif Hisset” sloganinin da ilgi ¢cekmedigi goriilmiistiir.

Soguk ve sicak igeceklerin farkindalik etkileri karsilastirildiginda; soguk igeceklerden “Coca
Cola” ve “Pepsi” markasina ait yesil pazarlama gorsellerinde marka isimlerinin kullanilan
sloganlara gore daha fazla ilgi c¢ektigi ve yesil pazarlama gorsellerinin amacina ulastigi
goriilmiistiir. Sicak iceceklerden “Dogadan” ve “Lipton” markasina ait yesil pazarlama
gorsellerinde ise; yesil renkte biiylik punto yazilan sloganlarin marka isimlerine oranla daha fazla
ilgi ¢ektigi gorilmiistiir.

Cinsiyet acisindan 1s1 haritasi verileri incelendiginde; Coca Cola markasina ait yesil pazarlama
gorselinde kadin ve erkek katilimcilarin odaklanma bdlgelerinin hemen hemen ayni oldugu ve ¢ok
fazla bir farkliligin bulunmadig tespit edilmistir. Ancak, erkek katilimcilarin gorselin alt kisminda
yer alan “dogal kaynaklardan gelen tatlilik, diisiik kalorili” {iriin bilgisi i¢geren metin kismina daha
fazla odaklanirken; kadin katilimcilarin ise "tatlilik" kelimesine daha fazla odaklandiklar1 tespit
edilmistir. Pepsi markasina ait yesil pazarlama gorselinin 1s1 haritasi incelendiginde; kadin ve
erkek katilimcilarin odaklanma bolgelerinin hemen hemen ayn1 oldugu ve ¢ok fazla bir farkliligin
bulunmadig tespit edilmistir.

Dogadan markasina ait yesil pazarlama gorselinin 1s1 haritasi incelendiginde; kadin katilimcilarin
"Her Giin Bir Kupa Yesil Cay" ve “Arinma, Canlanma, Hafifleme” sloganlarina odaklandiklar
tespit edilmistir. Diger taraftan, erkek katilimcilarin "Her Giin Bir Kupa Yesil Cay" ve “Arinma,
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Canlanma, Hafifleme” sloganlarina ve yesil renkli bardaktan sarkan poset caya daha fazla
odaklandiklar1 belirlenmistir. Lipton markasina ait yesil pazarlama gorselinin 1s1 haritalar
incelendiginde; kadin katilimcilarin en fazla "Lipton" markasinin ismi bulunan poset caya
yogunlastiklar1 tespit edilmistir. Ancak, gorselin iist kisminda yer alan “Yeni Karigim, Elma Tad1”
sloganina kadin katilimcilarin odaklanmadigr goriilmiistiir. Diger taraftan, erkek katilimcilarin ise
en fazla "Lipton" markasinin ismi bulunan poset ¢aya, gorselin list kisminda yer alan “Yeni
Karigim, Elma Tadi” sloganina ve elma seklinde tasarlanan bardaga odaklandiklari tespit
edilmistir. Bununla birlikte, gorselin alt kisminda "Lipton" marka isminin ve “Hafif Hisset, Aktif
Hisset” sloganinin hem kadin hem de erkek katilimcilar tarafindan ilgi ¢cekmedigi goriilmiistiir. Bu
bulgular dahilinde; genel olarak erkek katilimcilarin kadin katilimcilara oranla gorsellere
odaklanmalarinin daha fazla oldugu, gorselleri daha fazla inceledikleri tespit edilmistir.

Arastirmada elde edilen bulgular incelendiginde; "Coca Cola, Pepsi, Dogadan ve Lipton" marka
yesil pazarlama uygulamalarina yonelik olarak hazirlanan igecek gorsellerinin amacina ulastigi
diistiniilmektedir.

Bununla birlikte literatiir incelendiginde; 2 adet ¢aligmanin oldugu goriilmiistiir. Bunlardan Tayfun
ve Ocglii (2015) tarafindan yapilan ¢alismada; Eye-Tracking sonuglari incelediginde katilimcilarin
kendilerine fayda yaratacak ifadeye daha fazla dikkat ettikleri ve yesil pazarlama uygulamalarinin
tiiketicinin dikkatini ¢cekmedigi sonucuna ulagsmislardir. Bu bilgiler dogrultusunda; bu ¢aligmanin
sonuclarinin arastirma sonuglar1 ile benzerlik gostermedigi ve arastirma sonuglarini
desteklemedigi goriilmiistiir.

Mansor ve Isa (2018)’nin c¢alismasinda ise; yesil renk iceren ve igermeyen iiriinlerin yanina
pazarlama karmasinin dort bilesenini de eklenerek (iirlin, fiyat, dagitim ve tutundurma) bu
gorsellere olan tiiketici tepkileri ele alinmistir. Yesil renk igeren iiriinlerin bulundugu goriintiide
fiyat iizerindeki odaklanma siiresi yesil renk igermeyen {irlinlere gére daha yiliksek olmustur. Bu
calismanin sonuglarinin, arastirma sonuglar ile paralellik gosterdigi ve aragtirma sonuglarini
destekledigi tespit edilmistir.

Arastirmanin genel sonuglar1 degerlendirildiginde; Noropazarlama alaninda yapilan bu ¢alisma
disiplinler aras1 bir ¢aligma oldugu i¢in 6nem arz etmektedir. Ayrica, tiikketicilerin bilinglendigi ve
dogaya karsi olan olumlu tutumun yayginlastifi giinlimiizde yesil pazarlama uygulamalarina
yonelik bu arastirma ayri bir deger katmistir. Bununla birlikte, Yesil Pazarlama ve N6ropazarlama
analiz yontemlerinden Eye-Tracking yonteminin kullanilmasimin, bu tiir arastirmalara yon
verecegi ve deneysel arastirmalarin Sosyal Bilimlerde siirdiiriilebilirligini saglayacagi
diisiiniilmektedir. Bu arastirmanin bu anlamda ilgili literatiire de 6nemli bir katki saglayacagi
ongoriilmektedir. Arastirma, bu alanda yapilacak olan ndropazarlama c¢alismalarina deneysel
ozglinliik ve cesitlilik kazandirmakla birlikte, EEG ve GSR analiz yontemlerinin de eklenerek yeni
caligmalarin yapilabilecegi diisiiniilmektedir. Arastirmada igecek sektoriinde belirli iiriin ve
markalarin gorsellerinin kullanilmasi sinirlilik olusturmakla beraber sonraki ¢alismalarda farkl
sektor, farkli {irtin ve farkli markalar icin yesil pazarlamaya yonelik deneysel g¢aligmalar
yapilabilir.
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