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oz

Bal endiistrisinde yagsanan rekabet, tiiketicilerin artan biling diizeyleri bal lireticisi igletmelerin dogal
liriinlere yoénelmelerine neden olmustur. Son yillarda dogal ve organik lriin pazan gitgide
buyumektedir. Tiketiciler katki maddesi olmayan, dogal olarak uretilen uriinlere yonelmektedir.
Ozellikle bal endiistrisinde halki kandirmaya yonelik yapilan tanitim ve reklamlar sektorii zor durumda
birakmisg, uretici firmalari daha fazla pazarlama iletisimi yapmaya itmistir. Bu nedenle dogal bal temali
reklamlar 6ne gikmaya baslamis, lretim siirecleri ile tedarik kaynaklari 6nem kazanmistir. Calismada
dogal bal temali reklamlarin tiiketiciler agisindan nasil degerlendirildigi lizerinde durulmus ve bu
reklamlarin etkinlikleri incelenmistir. Arastirmada anket yontemiyle elde edilen veriler yaninda g6z
izleme metodu kullanilarak da analizler gergeklestirilmistir. Elde edilen verilere gore tiiketicilerin dogal
etiketli uriinlere 6nem verdikleri, satin alma kararlarinda bunun énemli bir etmen oldugu, dogal bal
reklamlarinin 6zellikle ana mesajinin daha etkili ve dikkat gekici bir sekilde sunulmasi gerektigi
sonucuna ulasiimigtir.

Anahtar Kelimeler: Dogal bal, Bal reklamlari, G6z izleme metodu

ABSTRACT

Competition in the honey industry has led to an increasing awareness among consumers, prompting
honey producers to turn to natural products. In recent years, the market for natural and organic
products has been growing steadily. Consumers are opting for products that are free of additives and
produced naturally. Misleading promotions and advertisements in the honey industry have put the
sector in a difficult position, forcing producers to engage in more marketing communication.
Therefore, natural honey-themed advertisements have become prominent, and production processes
and supply sources have gained importance. This study focuses on how natural honey-themed
advertisements are perceived by consumers and examines their effectiveness. In addition to data
obtained through survey methods, analyses were also conducted using eye-tracking methods.
According to the obtained data, it has been concluded that consumers attach importance to products
labeled as natural, and it is a significant factor in their purchasing decisions. It is necessary to present
the main message of natural honey advertisements in a more effective and attention-grabbing way.

Key Words: Natural honey, Honey advertisements, Eye tracking method
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EXTENDED SUMMARY

Objective: The aim of this study is to analyze the
effectiveness  of natural honey  themed
advertisements. In order to achieve this, firstly, the
effect of natural honey products on consumer
preferences was analysed, participants' attitudes
towards natural products were tried to be understood
and some questions about this subject were asked
to them. In addition, by using the eye tracking
method, natural honey-themed advertisements were
watched by consumers and researches were
conducted. With the data collected from the study, it
is emphasized how natural-themed advertisements
can be better designed.

Introduction: In recent years, due to the interest in
natural products, honey producers often organise
natural-themed advertising campaigns in their
marketing communications. This situation s
observed in all processes from labelling, packaging
and advertisement content to slogans. The
increasing level of awareness and the importance of
natural  products also change consumer
preferences. It is necessary to understand natural
product approaches, which are also part of the
marketing strategy, and to evaluate how effective
these advertisements are. Making this analysis in
terms of increasing competition and trust in the
brand gives companies the correct communication
language. In addition, evaluating the effectiveness of
these advertisements will help companies determine
the impact of their marketing efforts and make
informed decisions about future advertising
strategies. Thus, by emphasising the benefits and
uses of natural honey, companies will be able to
position their products as a healthier alternative to
refined sugar and other sweeteners and easily reach
consumers seeking a healthier lifestyle. This would
be an important step towards understanding
consumers' behaviour, including awareness,
interest, beliefs and purchase intention.

Materials and Methods: In the study, 34
participants were asked 6 questions with a 5-point
Likert Scale. In addition, one multiple preference
question and 4 questions were asked to understand
the demographic characteristics of the participants.
The data collected by questionnaire method were
analyzed with the help of SPSS software. The data
obtained with the help of Cross-Tests, Cronbach
Alpha, t-Test, and Analysis of Variance were
interpreted. In addition, two honey commercials
were shown to the participants and the effectiveness

of these commercial films was investigated with the
help of eye tracking. The metrics such as Attention,
Time Spent, Avg. Fixation Duration, The Time to
First Fixation (TTFF), Avg. Revist were also used in
the analysis of the study.

Results and Discussion: In the study, it was found
that the participants attach importance to natural
products, these products have a positive effect on
the purchase decision, the most effective advertising
medium is seen as television, and products labelled
with natural honey give more confidence. In addition,
it has been concluded that consumers find the use
of celebrities in advertisements valuable and want
information about the production processes of
honey. In addition, since it is understood that the
demographic  characteristics of  consumers
differentiate their approach to natural products, the
importance of segmentation has been revealed.
When the data obtained with the eye tracking
method are examined, it is concluded that the
attention of the viewers decreases in the last parts of
the advertisements, there is no significant difference
between emotional and informative advertisement
types in terms of consumers' active viewing, and that
it would be beneficial to make the messages to be
given in the middle of the screen.

GiRIiS
Yiyecek ve icecek endustrisinde dogal icerikli Grlinler
onem kazanmaktadir. Bunun nedeni tlketiciler

arasinda dogal ve organik Urinlere olan ilginin her
gegen gun artmasidir. Gida endustrisi yuksek kalori

sorunu  sebebiyle  seker gibi  geleneksel
tatlandiricilarin ~ yerine  gececek  alternatifler
aramaktadir.  Dusuk  kalorili  veya  kalorisiz

tatlandiricilara olan talep ylUksektir ve dogal bal,
diinya capindaki yiyecek/igecek Ureticileri igin ideal
bir secim haline gelmeye baslamistir (Prnewswire
2023). Son yillarda yapilan bilinglendirme c¢abalari
tUketicilerin  dogal Urlnlere daha fazla ilgi
gOstermelerine neden olmustur.

ilgili literaturdeki  calismalara bakildiginda
tuketicilerin bal tercih ederken dogalliga, kaliteye ve
ambalajlara odaklandiklari anlagiimaktadir. Ornegin
Niyaz ve Demirtas (2017) tarafindan yapilan
calismada tuketicilerin bal alirken ambalaja 6nem
verdikleri ve Aricilar Birligi gibi kurumlara
guvendikleri goérilmektedir. Paydas ve Semerci
(2001) tarafindan yapilan galismada da insanlarin
Oncelikle dogal bal aradiklari, Kkaliteli olarak
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disUndikleri  Urinlere yoneldikleri, Sahiner vd.
(2004) tarafindan yapilan ¢alismada ise tuketicilerin
yas, egitim, gelir diuzeyi gibi degiskenlerinin bu
tercihleri sekillendirdigi anlasiimistir.

Diinyadaki farkl Ulkelerde yapilan ¢alismalarda da
tiketicilerin bal tercih ederken dogal ve organik
Urtinlere yoneldikleri gorilmektedir (Cela, vd. 2019,
Juma, vd. 2016, Nabwire, 2016, Sparacino, vd.
2022,). Ornegin italya'da yapilan bir arastirmada,
katilimcilarin yaklasik %66'sinin saglik 6zellikleri igin
bal tukettikleri, renk, mensei, organik sertifikasyon
gibi faktorlerin bu tiketimleri etkiledigi gérulmektedir
(Zanchini vd. 2022). Jakarta'da vyapilan bir
arastirmada ise, geng tuketicilerin 6zellikle COVID-
19 salgini  sirasinda vicut bagisikhdini - ve
dayaniklihdini artirmak icin bal tukettigini ortaya
koymaktadir (Elsadibah, vd. 2023). Go6z izleme
yontemi kullanilarak yapilan ¢aligsmalarda 20-35 yas
arasi genc¢ tuketicilerin  bal satin alirken,
ambalajlarda en fazla dreticinin markasina ve
ariinin ismine baktiklari anlasiimistir. Kavanozun
agirhgr ve grafik tasarimi en az dikkat ceken
ogelerdir (Hazuchova, vd. 2018).

Tuketiciler tarafindan tercih edilen bal markalari,
reklam ve pazarlama  stratejisini dogru
gerceklestiren firmalardan olugsmaktadir (Anonim
2010). lyi tanitimi yapilan Griinler marka olmayi
basarabildikleri icin kolayca guven unsuru haline
gelebilmektedir. Ozellikle dogal ve organik etiketli
urinlerin  sikga reklami yapilmaya baslamistir.
“Dogal” veya “Organik” gibi etiketlerin kullaniimasi
tUketicilerde olumlu beklentiler yaratmis, bu
urtinlerin saglikli, gevre dostu ve daha kaliteli olarak
algilamasi satin almaya yonelik tutum ve niyetleri
arttirmistir (Kapoor vd. 2022, Kumar vd. 2021,
Schirmacher, vd. 2023).

Dogal vurgusu yapan reklam ve etiketler yaninda
urin ambalajlarinin da tdketicilerin satin alma
davraniglari tizerinde bir etkisi vardir. Ulke ¢apinda
yapilan calismalarda, cam kavanozdaki markali
ballarin tuketicilerin blylk c¢ogunlugu tarafindan
olumlu karsilandigi ve satin alma davranislari
Uzerinde pozitifi  bir etkiye sahip oldugu
anlasilimaktadir (Boluktepe ve Yilmaz 2006). Yapilan
calismalarda tuketicilerin cam kavanozlu Urlnleri
tercih ettikleri, cam kavanozun Uzerindeki ifadeleri
okuduklari, televizyondan bilgi edindikleri ve organik
bal icin ekstra para ddemeye hazir olduklari
anlasilmistir. (Saner vd. 2011). Bunun yaninda
tlketiciyi  kandirmaya yoOnelik yapilan bazi
reklamlarin ise sektori olumsuz etkiledigi ve
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tuketicilerin glvenini Kirmaya basladig
gorulmektedir  (Sirali 2013, Sayih  2013).
Televizyonlarda dogrudan pazarlama adi altinda
balda taklit ve tagsis yaparak satis yapan kisi ve
kurumlarin tiketiciler Uzerinde negatif etkileri
bulunmaktadir. Bu nedenle reklamlarda balin tGretim
surecleri, paketleme ve ambalajlama sistemleri,
uretim sekilleri ve igerigi hakkinda bilgi verilmesi
onemlidir. Ayrica Ureticilerin reklamlarinda marka
vurgusu yapmalari da muisteri sadakati ve baglihgi
yaratarak, guven konusunda yasanan sikintilari
gidermeye yardimci olmaktadir.

Bal Ureticisi firmalarin reklamlarini olustururken su
noktalari dikkat etmeleri gerekmektedir;
(Pacificfarmers 2021).

e Urlini diger markalardan ayiran &zellikler
anlatiimalidir.

e Uriin icerigi ve paketlenme siiregleri hakkinda
bilgi verilmelidir.

e Dikkat cekici bir logo ve sembole sahip
olmaldir.

o Sertifikalar ve garanti belgeleri iceriyorsa
mutlaka reklamda yer almalidir.

e Saglik konusuna vurgu yapiimalidir.

e izleyicilerin aklinda yer edinecek, etkileyici bir
slogana sahip olmalidir.

e Akici ve tempolu bir atmosfer olusturulmalidir.

Bal dreticisi firmalar iyi bir pazarlama iletisimi
olustururken  oncelikle  tlketicilere  aktarmak
istedikleri  bir marka kigiligi  olusturmalari
gerekmektedir. Bu marka rakiplerinden onlari farkli
kilacak ozellikler barindirmalidir. Ornegin
dogal/organik bal veya en besleyici ya da yerli tretim
gibi vurgular tiketici zihnindeki konumlandirmayi
olumlu yonde etkilemektedir. Yenilik ve markayi
digerlerinden ayiran Ozellikler firmanin
hatirlanmasina ve tutundurmasina katki
saglamaktadir. Bunun yaninda hedef kitleye uygun
tanitimlar yapilmahdir. Ornegin hedef kitle gocuklar
ise onlara uygun bir reklam atmosferi olusturulmall,
paket ve siseler cocuklarin ilgisini ¢cekecek sekilde
hazirlanmalidir. TUketicilerin aklinda kalacak olan ve
sirketin misyonunu animsatan bir logo kullaniimahdir
(Pacificfarmers 2021). Logo kullanimi reklam
filmlerinde uzun siure hatirlanacak bir cingil ile
desteklenmelidir. Bunun yaninda iyi bir slogan
bulunmali, sirketin tarihine ve gegmisine génderme
yapilmalidir. Ozelikle afig, billboard gibi gérsel
ilanlarda sade bir dizayn tercih edilmeli, tlketicinin
kafasini karistiracak mesajlardan ve bilgilerden
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kaciniimali, olabildigince basit ancak akilda kalici bir
dil olusturulmalidir (Sullivan 2013).

Calismada bal Ureticisi firmalarin dogal bal sloganli
reklam c¢abalari, anket ve Noropazarlama
cihazlarindan biri olan g6z izleme ydntemleriyle
arastirlmistir.  BoOylece tlketicilerin  dogal bal
reklamlarina  karsi  yaklasimlari  anlasiimaya
calisiimigtir.

Noéropazarlama, musteri davranisini ve karar verme
sureglerini anlamak i¢in pazarlama, psikoloji ve
ndroloji unsurlarini birlestiren bir alandir. Msterilerin
geleneksel pazarlama arastirma  yontemleri
tarafindan anlagilamayan bilissel ve duygusal
tepkileri hakkinda fikir edinmek icin beyin taramasi,
g0z izleme, deri iletkenligi gibi ara¢c ve teknikleri
kullanmaktadir (Dangwal vd. 2023).

NOropazarlama arastirmalarinin énemli bir parcasi
olan Go6z izleme (Eye Tracking) bakis noktasini
(bakilan yer) veya g6ziin basa gore hareketini 6lgme
islemine verilen isimdir. Goz takip cihazi, g6z
konumlarini ve g6z hareketlerini élgen bir cihazdir.
Goz izleyicileri gorsel sistem arastirmalarinda,
psikolojide, pazarlamada, insan-bilgisayar etkilesimi
icin bir girdi cihazi olarak ve Urin tasariminda
kullanilmakta, anket, mulakat gibi geleneksel
tekniklerin yetersiz oldugu calismalarda
arastirmacilara gorsel verilerin noérolojik unsurlarla
analiz edilmesine imkan tanimaktadir (Becan ve
Alan 2022, Wikipedia 2023). Ayrica g6z takibi,
isletmelerin tlketici karar verme slreclerine dair i¢
gori kazanmasina yardimci olarak daha etkili
pazarlama kampanyalarina olanak tanimaktadir.
Hem kontrolli hem de kontrolsiz g6z izleme
deneyleri, bakis kaliplari ve duygusal tepkiler de
dahil olmak Uzere tiketici davraniglari hakkinda
degerli veriler saglayarak drin yerlestrme ve
markalama  kararlarina  yardimci  olmaktadir
(Netscribes 2023).

GEREG VE YONTEM

Arastirmada birincil veriler kullaniimigtir. Dogal bal
mesajli reklamlarin tlketici Uzerindeki etkisi g6z
izleme (Eye Tracking) ve anket ydntemi birlikte
kullanilarak arastirilmigtir.

Calismada RelaEye firmasi tarafindan gelistirilen
yapay zekd destekli g6z izleme uygulamasi
kullaniimistir. RealEye, yapay zekayi ¢alistirmak icin
normal bir PC/diziistl bilgisayarin bilgi islem giictini
kullanmakta, (Derin sinirsel ag) web kamerasindan

gelen goruntlleri analiz etmektedir. RealEye
tarafindan geligtirilen yapay zeka panelistin yizina
algilamakta, katilimcilarin ~ bakiglarint  analiz
etmektedir. Bu islemi katilimcilar icin tumuyle
glvenli  bir web tabanli  bir kameradan
gerceklestirmektedir (Fazio vd. 2020). RealEye
platformu, 60 Hz &rnekleme hizinda g6z izleme
testlerinin  yapilmasina olanak saglamaktadir
(Realeye.io 2024). Bunun anlami g6z takip cihazinin
saniyede 60 ayri bakis noktasina sahip oldugunu
gOstermektedir (Farnsworth 2023). Go6z izleme
¢alismasinin web tabanli yapilmasi ve katilimcinin
herhangi bir cihaz baglanmamasi, insanlarin
kendilerini daha rahat bir atmosferde hissetmelerine
neden olmaktadir.

Goz izleme cgalismasinda katilimcilara dogal bal
temali iki film olan Balparmak firmasinin “Ozenle
Secgilen Bal.” ve Sedmen firmasinin “Dogadan
Suzulen Lezzet” sloganl reklam filmleri izletilmistir.
Reklamlar secilirken mesaj c¢ergeveleme teorisi
kullaniimistir. Mesaj gergeveleme teorisi insanlarin
ayni soruna farkli tepki verdikleri varsayimina
dayanmaktadir. Mesaj cergeveleri kazan¢ ya da
kayip olabilir, soyut ya da somut olana odaklanabilir.
Reklamlar c¢ekicilikleri agisindan rasyonel ya da
duygusal olarak da siniflandirilabilir (Florence vd.
2022). Calismada Asli Bekiroglu isimli oyuncunun
yer aldigi “Ozenle Segilen Bal” isimli ilk reklam; Gnli
kullanimi ve icerigindeki dostluk gibi bazi duygusal
Ogeler nedeniyle duygusal reklam kategorisine
girmektedir. Ikinci reklam olan “Dogadan Siiziilen
Lezzet” isimli reklam ise bal Uretim suireglerini
anlattigi ve firma hakkinda bilgi verdigi igin rasyonel
reklam kategorisinde degerlendirilmistir. Calismada
bu iki reklam filmi izletildikten sonra katilimcilara 5’li
Likert Olgegiyle 11 sorudan olusan bir anket
uygulanmigtir.  Anketteki  dlgek  gelistirilirken
Siral’nin (2015) ve  Coskun’'un (2019)
calismalarindan yararlaniimigtir. Elde edilen veriler
SPSS 15.0 ile degerlendirilerek, frekans ve ylzde
dagilimlari yapilmis, Capraz testlere, Cronbach
Alpha, t-Testi, ve Varyans Analizi ’'ne tabi
tutulmustur.

Arastirmanin érneklemi 20 ila 75 yas araliginda
bulunan tiiketicilerden olugsmaktadir. Goéz izleme
calismalarinda hareketli bir reklam filmi izlerken %90
guc etkisi oranina ulasmak i¢in 34 katilimci yeterlidir
(Senduran 2019). Bu nedenle galismaya 34 katilimci
dahil edilmigtir. Katilimcilar kolayda o6rneklem
metoduyla belirlenmistir. Katilimcilarin ¢evreden
gelen ses, gurdltu gibi faktorlerden etkilenememeleri
icin sessiz bir ortam olusturulmus, ekrandan c¢ok
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uzak olmayacak bigimde standart bir mesafe (65 cm)
ayarlanarak oturma dizeni saglanmistir. Ayrica
toplanacak verilerin  bilimsel amacgh olarak
kullanilacagi konusunda guvence verilmis, etik kurul
onami igin izinleri alinmistir.

GOz izleme metodunda su metriklere bakilmistir
(Realeye 2024);

Dikkat (Attention): Reklami izleyenlerin ne kadar
dikkatli ~ bicimde goruntuleri takip ettiklerini
gOstermektedir.

Harcanan Zaman (Time Spent): Katilimcilarin
seyrettikleri filmi ne kadar sureyle ilgi duyarak
izlediklerini gdstermektedir. Bu deger arttikca
gorselin ne kadar ilgiyle izlendigi anlasiimaktadir.

Ortalama Sabitlenme Sdresi (Avg. Fixation
Duration): izlenen reklama ortalama olarak kag
saniye sabitlenme yasandigini gdstermektedir.
Sire, bir katilimcinin  anlama duzeyini veya
karmasikligini  gosterebilir. Daha uzun sireli
sabitlenmeler daha fazla karmasiklikla iligkilidir
(Cullipher vd. 2018).

Ortalama ik Sabitlenme Siresi (TTFF): ilk
odaklanma zamanini  gdstermektedir. Degeri
distikce ilgili alanin fark edilme hizi artmis
olmaktadir.

Ortalama Tekrar ziyaret (Avg. Revist): Bir
katihmcinin bakislarinin belirli bir noktaya kag¢ kez
cevirdigi hakkinda bilgi saglamaktadir. Bu, hangi
alanlarin katilimcilarin ilgisini ¢ektigini (iyi ya da
kétl) ve hangi alanlarin goéraldigund ancak daha
sonra oradan uzaklasildigini  gdstermektedir.
Katilimcli, hos oldugu igin, kafa karistirici oldugu igin,
hatta sinir bozucu oldugu igin gérintintn belirli bir
alanina tekrar bakabilmektedir. G6z takibi, birinin bir
seye bakarken nasil hissettigini sdyleyemese de,
neyin daha fazla incelenmesi gerektigi konusunda
veri saglayabilmektedir (Farnsworth 2023).

Isi Haritalari: Goéz izlemedeki (Eye Tracking) Bir
kisinin gobzlerinin nereye, ne kadar sireyle
odaklandiginin nicel bir temsilini saglamakta ayrica
bireylerin bakis kaliplarini analiz etmek ve
gorsellestirmek icin kullaniimaktadir. Isi
haritasindaki renkler bakisin  suresini, renk
hicrelerinin konumu ise bakisin yerini
gostermektedir (Ghosh vd. 2021).

Bir anket alismasinda verileri analiz ederken
istatistiksel anlamda daha guglu sonuglar almak icin
parametrik testlere basvurmak gerekmektedir.
Olgegin parametrik testler ile degerlendirilebilmesi
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icin bazi 6n kosullara ihtiyag vardir. Bunun igin
Orneklem sayisi 30°Un Uzerinde olmali, veriler
normal dagihimi sahip olmali, denekler birbirinden
bagimsiz olmali ve rastgele segilmelidir (Can 2014).
Calismada verilerin normal dagihma sahip olmasi
icin Olcekteki maddelerin Carpiklik ve Basiklik
degerlerinin (Skewness ve Kurtosis) +1,5 ile -1,5
araliginda olmasi gerekmektedir (Tabachnick vd.
2013). Yapilan normallik testi sonucunda elde edilen
verilerin tamaminin +1,5 ile -1,5 degerleri araliyinda
olmasi, katiimci sayinin 30°’Un Uzerinde olmasi,
katihmcilarin rastgele segilmesi ve birbirlerinden
bagimsiz olmalari nedeniyle parametrik testler
kullaniimistir.

BULGULAR
Tiiketicilerin Demografik Yapisi

Go6z izleme (Eye Tacking) ve anket calismasina
toplamda 34 tiketici katilmigtir. Katilimcilarin 20’si
kadin 14’0 erkeklerden olusmaktadir. Katilimcilarin
%351 21-30 yas arasindadir. %47’si lisans
dizeyinde Universitelerden mezundur.  Evlilerin
orani %61,8 bekarlarin orani ise %38,2’dir.

Gilvenilirlik Analizi

Anketin guvenilirligini belirlemek icin Cronbach Alfa
analizi yapilmigtir. Bu analiz; anket icindeki
maddelerin kendi icinde tutarlihdini gostermekte,
anketin  homojen  yapisini  belirlemek icin
yapilmaktadir (Yildiz ve Uzunsakal 2018). Analiz
sonucunda c¢alismanin Cronbach Alfa degeri, 781
olarak hesaplanmistir. Cikan sonuca goére anket
guvenilirdir.

Tiiketicilerin Dogal Bal Konusuna Yaklagimlari

Tlketicilere dogal bal konusunda dusunceleri
sorulmustur. Elde edilen verilere gbre katilimcilarin
en fazla katildiklar ifade “Bal reklamlarinda balin
nerden geldigi ve nasil tiketime hazir hale getirildigi
anlatimalidir.”  duisuncesidir.  Calismaya goére
katilimcilar “Reklamlarda gosterilen dogal bal etiketi
balin saglikli bir Griin oldugunu gdésterir.” ifadesine
en az oranda katilmigtir. En dusik orani elde
etmesine karsin yine de bu ifadeye katihm orani
yuksektir. Tablo 2 genel olarak degerlendirildiginde
tuketicilerin reklamlarda bal tretim surecleriyle ilgili
bilgi edinmek istedikleri, kavanoz Uzerindeki dogal
ifadesine dikkat ettikleri anlagiimaktadir.
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Tiiketicilerin Bal reklamlarina Karsi Yaklagimlari

Calisma kapsaminda tuketicilere ayrica en etkili bal
hangisidir?

reklam mecrasi

Diye

Tablo 1. Tiketicilerin demografik 6zellikleri

Table 1. Demographic characteristics of consumers

Soru

yoneltilmistir. Elde edilen verilere gore katilimcilarin
%64’G bal reklami yaparken en etkili mecranin
televizyon oldugunu dustunmektedir.

DEGISKENLER N Yizde DEGISKENLER N Yiizde
Cinsiyet Medeni Durum
Erkek 20 41,2 Evli 21 61,8
Kadin 14 58,8 Bekar 13 38,2
Toplam 34 100 Toplam 34 100
Yas Gruplari Ogrenim
21-30 12 35,3 iIkdgretim 0 0
31-40 2 59 Ortaokul 2 59
41-50 9 26,5 Lise 7 20,6
51-60 8 23,5 Lisans 16 471
60 ve Uzeri 3 8,8 Lisansustu 9 26,5
Toplam 34 100 Toplam 34 100
Tablo 2. Katihmcilarin dogal bal Urtinlerine karsi yaklagimlari
Table 2. Participants' attitudes towards natural honey products
ifadeler Standart
N X Sapma
Reklamlarda gdsterilen dogal bal etiketi balin saglkli bir Griin oldugunu gosterir. 34 3,35 1,089
Reklamlarda gdsterilen dogal bal etiketi Grtiniin givenilir oldugunu gdsterir. 34 3,50 1,161
Bal alirken bal kavanozu Uzerindeki etikette dogal ifadesi var mi diye bakarim. 34 3,76 1,156
Bal reklamlarinda GnlG kullaniimasi dikkat cekiciligi arttirir. 34 3,47 1,187
Bal reklamlarinda balin nerden geldidi ve nasil tiketime hazir hale getirildigi 34 4,03 1,029
anlatiimahdir.
Reklamlarda gérdigim “dogal bal” ifadesi trliind satin almama neden olur. 34 3,47 1,187
Tablo 3. Tuketicilerin bal reklami mecralarina karsi yaklagimlari
Table 3. Consumers' attitudes towards honey advertisement media
Mecra Sayi Yizde
Televizyon 22 64,7
Sosyal Medya 8 23,5
Billboard 1 2,9
El llani /Afis 2 5,9
Arama Motorlar (Google, Yandex vd.) 1 2,9
Toplam 34 100

Tablo 4’de yasa gore bal reklam mecralarinin
etkinligi gosterilmektedir. Elde edilen sonuglara goére
gencgler daha ¢ok sosyal medyanin iyi bir reklam

mecrasi

oldugunu duasundrken,
yaslilarda TV reklamlarinin daha etkin oldugu
distincesi hakimdir.
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Tablo 4. Tuketicilerin bal reklami mecralarina karsi yaklasimlarinin yasa goére karsilastirilmasi

Table 4. Consumers' attitudes towards honey advertisement media by age

Yas/Mecra | TV Reklami | Sosyal-Medya Billboard El ilani/Afis | Arama Motorlar Toplam
20-30 4 6 1 0 1 12
31-40 1 1 0 0 0 2
41-50 7 1 0 1 0 9
51-60 7 0 0 1 0 8
61 ve Uzeri 3 0 0 0 0 3
Toplam 22 8 1 2 1 34
Tiiketicilerin Dogal Bal Uriinlerine Karsi reklamlarda dogal bal ifadesini gordiklerinde o

Yaklagimlarinin Karsilastiriimasi

Tuketicilerin dogal bala karsi iliskin goruslerinin,
cinsiyetlere gore farkhlik gdsterip gdstermedigini
belirlemek icin yapilan t-Testi sonuglari Tablo 5’te
gosterilmistir. Dogal bal ifadesinin satin alma
Uzerindeki  etkisi cinsiyetlere gore farklhlk
gOstermektedir. Buna gore erkekler kadinlara oranla

Uriini daha fazla satin alma egilimindedirler.

Tuketicilerin dogal bala karsi goruslerini medeni
durumlariyla karsilastiran Tablo 6’ya gore evli
katilimcilar bekéar katilimcilara oranla dogal bal
reklamlarini gérdiklerinde o Griini daha fazla satin
alma egilimi duymaktadirlar.

Tablo 5. Tuketicilerin dogal bala iliskin distincelerini cinsiyete gore karsilastiran t-testi

Table 5. T-Test comparing consumers' opinions on natural honey according to gender

Boyutlar Cinsiyet n X 0]
Reklamlarda gérdiigiim “dogal bal” Erkek 14 4,00 27
ifadesi Urlind satin almama neden olur Kadin 20 310

p< 0.05, X:Aritmetik Ort.

Tablo 6. Tuketicilerin dogal bala iliskin dislncelerini medeni durumlarina gore kargilastiran t-testi

Table 6. T-Test comparing consumers' opinions on natural honey according to marital status
Boyutlar Medeni n X ¢]

Durum

Reklamlarda gérdiigiim “dogal bal” Evli 21 3,86 13
ifadesi UGrlnd satin almama neden olur Bekar 13 285

*p< 0.05, X:Aritmetik Ort.
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Tablo 7. Tuketicilerin dogal bala iliskin diglncelerini yaslarina gére karsilastiran t-testi

Table 7. T-Test comparing consumers' opinions on natural honey according to their age

‘ Boyutlar ‘ Yas ‘ n ‘ X *P ‘
20-30 12 2,75 ,002
R 5 31-40 2 5,00
Reklamlarda goérdigim “dogal bal”
) S 41-50 9 3,22
ifadesi UrlinG satin almama neden olur
51-60 8 3,88
61 ve Uzeri 3 5,00
*p< 0.01, X:Aritmetik Ort.
Tlketicilerin ~ dogal bal reklamlarina  karsi Ortalama sabitlenme stresi, izlenen reklama

yaklagimlarini yaslarina goére karsilastiran Tablo
7’ye gbre dogal bal reklamlarin satin alma tzerindeki
etkisi 20-30 yas grubu arasinda en az
yasanmaktadir. Genel olarak yas ilerledikge
reklamlarin satin alma Uzerindeki etkisi de
artmaktadir.

Tiiketicilerin Reklamlara Dikkat Ortalamalari ve
Sabitlenme Degerleri

Calisma kapsaminda tiiketicilere 2 adet reklam filmi
izletiimig, Go6z izleme metodu (Eye tracking)
kullanilarak dikkat ve sabitlenme degerleri analiz
edilmistir. ik reklam filmi Balparmak firmasi
tarafindan vyapilan “Ozenle Segilen Bal’ isimli
reklamdir. Bu reklamda 0nlU kullanimi uygulanmis,
duygusal Ogelere yer verilmistir. Reklamin ana
mesajl firmanin “dogal bal” Uretimi yaptigidir.
Calismada kullanilan ikinci reklam olan “Dogadan
Sizllen Lezzet” isimli reklam ise Segmen firmasi
tarafindan yapilmistir. Reklam fabrikadaki bal Gretim
sureglerini anlatmakta ve firma hakkinda bilgi
vermektedir. Bu reklamin da ana fikri firmanin dogal
bal Uretimi yaptigi ve bunu el degmeden, modern
yontemlerle gerceklestirildigidir. iki reklam da farkl
vurgular yaparak benzer mesajlar vermeye
calismistir. Bu nedenle calismada duygusal bir
reklam olan ilk reklam ile rasyonel mesajlar veren
ikinci reklam karsilastiriimistir. Elde edilen sonuglar
Tablo 8'de gdsterilmektedir.

Dikkat degeri bir reklamin tlketiciler tarafindan ne
kadar dikkatli bir sekilde izlendigini gostermektedir.
GOz izleme calismalarinda onemli bir veri olarak
kabul edilmektedir. Katilimcilar tarafindan ilk
reklama gosterilen dikkat ortalamasi 0,32 ikinci
reklama ise 0,34 seviyesindedir. Katilimcilarin ikinci
reklama gosterdikleri dikkat degeri daha fazladir.
Ancak verilerin birbirine yakin oldugu gortulmektedir.

ortalama olarak ka¢ saniye sabitlenme yasandigini
gostermektedir. Uzun sdreli sabitlenmeler reklam
icinde anlama duzeyini gésterebildigi gibi reklamdaki
karmasikliktan da kaynaklanabilmektedir. Birinci ve
ikinci reklama ortalama sabitlenme siresi esit
ctkmigtir (0,29).

Tekrar ziyaret bir noktaya bakma sonra bakisini
baska noktaya cevirme ve tekrar ilk noktaya geri
cevirme anlamina gelmektedir. Ortalama tekrar
ziyaret bir izleyicinin bakiglarinin belirli bir noktaya
kac kez cevirdigi hakkinda bilgi saglamaktadir.
Yapilan c¢alismalar bir kisinin 20 milisaniyede
ekranda beliren gorintd algilayabildigini ve ekrana
bir saniyede birden fazla bakis atabildigini
gostermektedir (Delmore vd. 2018). Hareketli
reklamlarda bazi sahnelerin birka¢ saniyeden daha
fazla ekranda kalmasi, katiimcilarin ayni noktaya
defalarca bakmasina olanak tanimaktadir. Ayni
noktaya tekrar bakma begenilen bir gorselden
kaynaklanabildigi gibi begenilmeyen hatta nefret
edilen bir gérintiden de kaynaklanabilir. ilk
reklamda ortalama tekrar ziyaret 5,74 ikinci
reklamda ise 4,62 seviyesindedir. ilk reklamda
katilimcilarin belirli noktalara tekrar tekrar bakma
egilimleri daha fazladir.

Ortalama ilk sabitlenme siresi izleyicilerin ne kadar
sure icinde reklama odaklanmaya basladiklarini
gOstermektedir. Deger ne kadar dusik olursa
katihmcilarin reklama olan ilgisinin o kadar kisa
strede basladigi anlasiimaktadir. Calismadan elde
edilen verilere goére birinci reklama ilk sabitlenme
suresi 0,76 iken ikinci reklama 0,69 seviyesindedir.
Tulketiciler ikinci reklama daha hizli bir sekilde
odaklanmaya baglamislardir.
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Tablo 8. Tuketicilerin dikkat ve sabitlenme degerleri

Table 8. Consumers' attention and fixation values

N Ortalama Std. Sapma

Balparmak Reklami

Ortalama Sabitlenme Siiresi: 34 ,2941 ,04222
Dikkat 34 ,3288 ,14043
Ortalama Tekrar ziyaret: 34 5,24 4973
Ortalama Ik Sabitlenme Siiresi: 34 , 7615 ,13731

| Segmen Reklami

Ortalama Sabitlenme Siiresi: 34 ,2965 ,04341
Dikkat 34 ,3432 ,09486
Ortalama Tekrar ziyaret: 34 4,62 4171
Ortalama Ik Sabitlenme Siiresi: 34 ,6988 ,15490

Tablo 9'da go6z izleme calismasindan elde edilen
dikkat ve odaklanma degerlerinin cinsiyetlerine gore
karsilastiriimasi yer almaktadir. Reklama gdsterilen
dikkatin  ve odaklanmanin  farklihk  gdsterip
gOstermedigini anlamak igin Tablo 9’daki degerlere
bakmak gerekmektedir. Calismada  erkekler
Balparmak firmasina ait olan ilk reklama daha fazla
dikkat etme egilimindeyken, kadinlar bilgilendirici
reklam  kategorisindeki ~ Segmen  firmasinin

reklamina daha fazla dikkat gostermislerdir. Ancak
bu fark istatistiki olarak anlamli degildir.

Balparmak reklami 6zelinde kadinlarla erkeler
arasinda ortalama tekrar ziyaret istatistiki olarak
anlamh bir farkliliga sahiptir. Kadinlarin Balparmak
firmasinin reklaminda yer alan gorsellere tekrar
ziyaretleri daha fazladir.

Tablo 9. Tuketicilerin géz izleme degerlerinin cinsiyete gore karsilastiriimasi

Table 9. Comparison of eye tracking values of consumers by gender

Cinsiyet N Ortalama Sig.

Balparmak Reklami
Ortalama Sabitlenme Stiresi: Erkek 14 ,29

Kadin 20 ,29 ,700
Dikkat Erkek 14 37

Kadin 20 ,29 141
Ortalama Tekrar ziyaret: Erkek 14 2,36

Kadin 20 7,25 ,003*
Ortalama Ik Sabitlenme Siiresi: Erkek 14 73

Kadin 20 78 ,281
Segmen Reklami
Ortalama Sabitlenme Siresi: Erkek 14 ,30

Kadin 20 ,29 ,585
Dikkat Erkek 14 ,31

Kadin 20 ,36 ,196
Ortalama Tekrar Ziyaret: Erkek 14 3,64

Kadin 20 5,30 ,260
Ortalama Ik Sabitlenme Siiresi: Erkek 14 ,67

Kadin 20 71 ,547

* < 0.01

Sekil 1°’de birinci reklam olan Balparmak firmasi
tarafindan yapilan “Ozenle Segilen Bal’ isimli
reklamin dikkat grafigi gosteriimektedir. Reklam
boyunca genel olarak tiketicilerin dikkat degerleri
eksiye (-) dusmemistir. Sekle gore reklamin en
dikkat ceken noktasi 23,6. saniyede gergceklesmistir.

U.Arn D. - U.Bee J. 2024, 24 (1): 126-141

35,5. saniyeden sonra ise izleyicilerin reklama olan
ilgi azalmistir. Reklamin bu saniyesinden sonra
markanin isminin gdsterilerek vurgulanmasi ve ana
mesaj olan dogal bal vurgusunun yapilmasi
nedeniyle izleyicilerin ilgisinin dusmus olmasi
reklamin etkinligi agisindan iyi degildir.
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Sekil 1. Tiketici dikkat grafigi (Balparmak reklami)

Figure 1. Consumer attention graphic (Balparmak Advertisement)

Asagidaki gorselde “Ozenle Segilen Bal” isimli
reklamin tiketiciler tarafindan en fazla dikkat ¢ceken
sahnesinin is1 haritasi gosterilmektedir. S6z konusu
sahnede reklamin ana karakterine kamera
yaklasmis, dis ortam sesi kesilmis, reklamdaki genis
agl yok edilerek tUketicilerin ekrana odaklanmasi

saglanmistir. Bu nedenle reklamin en dikkat cekici
noktasi burasi olmustur. Gérsel 1’deki 1sI haritasina
gore izleyiciler dogrudan Ash Bekiroglu’nun verdigi
mesaja ve soOyledigi s6zlere odaklanmaktadirlar.
Reklamin en dikkat ¢ekici sahnesinde izleyicilerin
dikkat degerinin ortalamasi 1,06'dir.

"'

Resim 1. Balparmak reklaminda dikkat degerinin en yuksek oldugu sahneye ait sicaklik haritasi

Figure 1. Temperature map of the scene with the highest attention value in the Balparmak advertisement

Sekil 2'de ikinci reklam olan Sedmen firmasi
tarafindan yapilan “Dogadan Sizilen Lezzet” isimli
reklamin dikkat grafigi gosterilmektedir. Grafige
bakildiginda izleyicilerin genel dikkat degerlerinin
eksiye (-) dusmedigi gorllmektedir. Sekle gore
reklamin en dikkat ceken noktasi 25,9. saniyesinde
gerceklesmistir. Bu noktada dikkat ortalamasi 1,7

olarak kaydedilmistir. 27. saniyeden sonra ise
izleyicilerin ilgisi hizla dismuUstir. Reklamin ana
mesajinin verildigi ve sloganin on plana cikarildigi
bu noktada ilginin kaybolmus olmasi reklamin
etkinligi acisindan iyi degildir. Reklamin en dugsuk
dikkat ortalamasi 19,2. saniyesinde kaydedilmistir.
Bu noktada dikkat ortalamasi — 0,46°d1r.
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Sekil 2. Tuketici dikkat grafigi (Segmen reklami)

Figure 2. Consumer attention graphic (Segmen advertisement)

Asagidaki gorselde “Dogadan Suzilen Lezzet” isimli
reklamin en ¢ok dikkat ¢eken saniyesindeki gorsel
Isi haritasiyla birlikte paylasiimistir. Bu sahnede
gllgeler arasindan c¢ikan bal sisesi izleyicilerin
dikkatini oldukca cekmistir (Dikkat ortalamasi: 1,07).
Hemen bu sahneden sonra ise reklamin ana mesaiji

olan “dogan suzilen lezzet” slogani gelmektedir.
Reklamin bu kismi ¢iktiginda izleyicilerin dikkati hizl
bir sekilde dismustir (Dikkat ortalamasi; -0,27). Bu
nedenle dikkat geken bir sahneden sonra klasik bir
gecis reklamin etkinligini disurmis, ana mesajin
etkisini azaltmistir.

Resim 2. Segmen reklaminda dikkat degerinin en yiiksek oldugu sahneye ait sicaklik haritasi

Figure 2. Temperature map of the scene with the highest attention value in the Segmen advertisement

iki reklamda da hikaye iginde bahsedilen “dogal bal”
vurgusu reklam sonunda ana mesaj olarak izleyiciye
gOsterilmistir. Asagidaki gorsellerde reklamlarin
dogal bal sloganinin belirtildi§i durumlarda 1si
haritalariyla olusturulmus, tiketicilerin en fazla
dikkat ettikleri bolgeler aydinlatiimis digerleri
karartiimistir.

Gorsel 3'de Balparmak reklamina iliskin ana
sloganin yer aldigi sahne gosteriimektedir.
Reklamda son sahne olan ve logo, slogan, iletisim
bilgisi gibi gorselleri icerebilen bu reklamin en garpisi
kismina “Packshot” adi verilmektedir (112art 2023).

U.An D. — U.Bee J. 2024, 24 (1): 126-141

Balparmak reklaminda yer alan Packshot
sahnesinde katilimcilar ekranin tam orta noktasina
bakmiglar ve reklamin ana sloganini kismen
okumuglardir. Genel olarak gbéz izleme
calismalarinda elde edilen bulgular reklamin orta
noktasinin en fazla takip edilen yer oldugunu
gostermektedir (Brasel ve Gips 2008, Tatler 2007).
Bu reklamda da merkez nokta en fazla dikkat edilen
bdlge olmustur. Mesajin ekrana yayilmis olmasi,
genis bir aglyla sahnenin ¢ekilmesi nedeniyle ana
mesaj tiumuyle okunmamis olabilir. Bu durum ise
reklam mesajinin tuketiciler tarafindan hatirlanma
ihtimalini azaltabilir.
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Resim 3. Balparmak reklamda dogal bal sloganinin ¢iktigi sahneye ait gorsel harita

Figure 3. Visual map of the scene where the slogan of natural honey appears in the Balparmak advertisement

Gorsel 4'te Segmen reklamina iligkin ana sloganin
yer aldi§1 sahne gésterilmektedir. izleyiciler ekranin
sag alt késesinde olmasina karsin “dogadan suzilen
lezzet” yazisini  okumusglardir. Ana mesajin
okunmasi reklam agisindan olumludur. Bu durum

tlketicilerin slogani hatirlama oranini arttirabilir.
Firmanin markasinin ise yeterince dikkat gekmemis
olmasi reklami yapan firmanin hatirlanmasi
agisindan olumsuz bir durumdur.

Resim 4. Segmen reklaminda dogal bal sloganinin ¢iktigi sahneye ait gorsel harita

Figure 4. Visual map of the scene where the slogan of natural honey appears in the Segmen advertisement

TARTISMA

Dogal Bal temali reklamlarin etkinligini inceleyen bu
calisma literatirdeki calismalarla bazi benzerlikler
ve farkhliklar barindirmaktadir. Calismadan elde

edilen verilere gore, tuketicilerin dogal bal ifadesini
gorduklerinde daha fazla Ucret 6demeye hazir
olduklari belirlenmistir. Ayrica katihmcilar bal alirken
kavanozun Uzerindeki etikette dogal ifadesi var mi?
diye bakmakta, reklamlarda balin mensei ve
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hazirlanma surecleri hakkinda bilgi istemektedirler.
Bu veriler; Niyaz ve Demirtag (2017), Saner vd.
(2011), Paydas ve Semerci (2001), Sparacino, vd.
(2022), Cela, vd. (2019), Juma, vd. (2016), ve
Nabwire, (2016) tarafindan yapilan c¢alismalarla
benzerlik gostermektedir. Tuketiciler dogal ve
organik Urlinlere yo6nelme, saghkli Gretim, el
degmeden hazirlanma ve balin mensei hakkinda
bilgi istemekte, gerek reklamlarda gerekse Urln
etiketlerinde bu konuya dikkat etmektedirler. Sahiner
vd. (2004) tarafindan yapilan ¢alismada tiketicilerin
demografik faktorlerinin tercihlerini degistirdigini
gOstermektedir. Benzer sonuglar bu calismada da
bulunmustur. Ozellikle erkekler kadinlara, evliler
bekéarlara, orta yas ve yaslilar da genclere oranla
dogal etiketli Urinleri daha fazla satin alma
egilimindedirler.

Literatlirde yer alan ¢alismalarda, Bal
kavanozlarinda yer alan “Dogal” veya “Organik” gibi
ifadelerin ayrica dogal vurgusu yapan reklam ve
etiketlerin satin alma karar sureci Uzerinde pozitif bir
etkiye neden olduguna dair calismalar
bulunmaktadir (Béliktepe ve Yiimaz 2006, Kapoor
vd. 2022, Kumar vd. 2021, Schirmacher, vd. 2023).
Bu calismada da tuketiciler, “Reklamlarda gérdigum
dogal bal ifadesi, tGrini satin almama neden olur”
gorusune  katildiklarini  bildirmiglerdir.  Bunun
yaninda yapilan ¢alismalar “Dogal” veya “Organik”
gibi etiketlerin tlketicilerde saglikh, ¢evre dostu ve
daha kaliteli  Grdn  algisini  olusturdugunu
gOstermektedir (Kapoor vd. 2022, Kumar vd. 2021,
Schirmacher, vd. 2023). Bu g¢alismada da
katihmcilar dogal bal etiketli Grtnlerin daha saglikl
ve guvenilir oldugunu belirtmiglerdir.

Go6z izleme metoduyla elde edilen veriler ise
literattrdeki calismalarla bazi farkliliklar
go6stermektedir. Ornegin Hazuchova, vd. (2018)
tarafindan yapilan ¢alismada, bal satin alirken geng
tiketicilerin ambalajlarda en fazla Ureticinin
markasina ve bal ismine baktiklarini bulmustur. Bu
calismada ise tuketicilerin  reklamin  son
sahnesindeki bal kavanozunun ismini ve marka
adini kismen okuduklari gortlmektedir. Hazuchova,
vd. (2018) tarafindan gerceklestirilen arastirmada
tiketicilere hareketsiz, sabit bir afis gosterildigi
disUnuldiginde bu farklilk normal karsilanabilir.
Afis, gazete duyurumu, billboard gibi hareketsiz
reklamlar gdsterildiginde tuketiciler daha gok reklami
yapan firmanin ismine odaklanirken, hareketli bir
reklamda farkli noktalara odaklanip marka adini
g6zden kagirabilmektedirler.
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Katilimcilar ankette yer alan “Bal alirken bal
kavanozu Uzerindeki etikette dogal ifadesi var mi
diye  bakarim.” ifadesine  bilyik  oranda
katiimaktadirlar. Ancak ayni katilimcilarin g6z
izleme dederlerine bakildiginda reklam igerisinde
dogal bal ifadesine ¢ok fazla dikkat etmedikleri
gordlmustir. Bu durum anket ile g6z izleme
cihazinin farkli 6lgim teknigi olmasindan ve
yontemlerinin birbirine benzememesinden
kaynaklanabilecegi gibi tuketicilerin reklamda bu
konuya ¢ok o6nem vermemesinden ancak Uruni
satin alirken dogal drlnleri tercih etmek
istemelerinden de kaynaklanabilir.

Calisma tiketicilerin fizyolojik tepkilerini ve anket
yoluyla elde edilen verilerinin  tutarlih@ini
karsilastirmasi, reklam etkinligini incelemesi, dogal
urtnlere olan yaklagimlarini belirlemesi, satin alma
davraniglari hakkinda bilgi vermesi nedeniyle
literatiirde dnemli bir yere sahiptir. Ozellikle reklamin
ana mesajinin verilirken reklamda son sahne olan
“Packshot” kisminin daha iyi kurgulanmasi gerektigi
anlasiimaktadir. Daha 6nce Brasel ve Gips 2008 ile
Tatler (2007) tarafindan vyapilan ¢alismalarda
tuketicilerin reklam ekraninda orta noktaya bakma
egiliminde olduklar gériimuistir. Bu ¢alismada da
katilimcilarin son sahnede reklamin orta noktasina
bakmalari nedeniyle mesajin etkinligi azalmigtir.

Tlketicilerin ~ dogal bal temali  reklamlara
yaklagimlarini inceleyen bu ¢alismanin bazi kisitlari
bulunmaktadir. Calisma daha genis bir érneklem ile
farkli metotlar kullanilarak tekrar edilebilir. Mesaj
cergeveleme yaklagiminda bulunan diger 6geler goz
onine alinarak farklh  reklamlar tiketicilere
izletilebilir. Calisma; afisler, billboardlar gibi yazil,
sabit reklamlar Uzerinde gergeklestirilebilir. Nitel
veriler, farkh analiz yontemleriyle birlestirilerek
kullanilabilir. GSR, EEG, EMG gibi néropazarlama
araclari calismaya entegre edilebilir.

Sonug¢

Arastirma sonuglarina gore; tiketiciler dogal etiketli
urinlere bakmakta, drindn hazirlanma ve Uretim
suregleri hakkinda bilgi talep etmektedir. Bu ise
tUketicilerin satin alma kararlarini etkilemektedir.
Ancak bu bakis agisi bazi demografik farkliliklara
gére degisim gostermektedir. Ornegin evliler
bekarlara oranla dogal etiketli Urlinleri daha fazla
satin alma egilimindedir. Bunun yaninda 20-30 yas
grubu dogal bal Grtnlerini en az satin alan gruptur.
Erkekler de kadinlara oranla dogal bal etiketlerine
daha fazla glvenerek satin  alabilecegini
sOylemektedir.
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GOz izleme metoduyla elde edilen verilerde ise
oldukga dikkat gekici sonuglara ulasiimistir. Ornegin
her iki reklamda da reklamin son saniyelerinde
tuketicilerin dikkatleri azalmaktadir. Marka isminin ve
sloganin ortaya cikmasindan itibaren izleyiciler
dikkatlerini kaybetmiglerdir. Hatta iki reklamda da
dikkat eksi (-) degerlere dismius, reklamin en az
izlenen yerleri olmustur. Bu nedenle reklamlarda ana
mesajin  verildidi, marka isminin ve sloganin
bulundugu son kisminin tiketicinin ilgisini gcekecek
bir sekilde olusturulmasi, reklamin etkinligi
acisindan 6nemlidir. Reklamlarda duygusal égelere
yer veriimesi ya da daha bilgilendirici olmasi tek
basina reklamin etkinligini ve ona kargi gdsterilen
dikkati etkilememektedir. Reklamda farkl gerceveler
olusturulsa da reklamin dikkat c¢ekiciligi acisindan
benzer sonuglar dogabilmektedir. Bu nedenle,
reklamin icindeki hikdye yaninda onu naslil
sunuldugu, yonetildigi, film icindeki kamera, ses ve
goOrsel o&gelerin  dogru kullanimi, vyaraticilik ve
sanatsal sunum da  reklamin  etkinligini
arttirmaktadir.

Calismadan elde edilen sonuglar dogrultusunda bal
reklami yapan firmalara agagida belirtilen dnerilerde
bulunulabilir;

e Dogal veya organik ifadesinin gerek reklamlarda
gerekse Urin Uzerindeki etiketlerde kullaniimasi
Urtintn satisi agisindan olumludur.

e Tuketiciler yaniltici ve hileli Grinlerden rahatsizlik
duydugu icin Uretici firmalardan Grindn nasil
hazirlandigi, nereden elde edildigi, Uretim
sureclerinde yasananlar hakkinda bilgi talep
etmektedir. Ureticiler; dogal, organik etiketler
yaninda, Uretim sUregleri, kalite belgeleri,
standartlar gibi bilgilendirici ibareleri  Grln
etiketleri Ustinde bulundurmalidir.

e Reklamin son kismi, verilen mesaj itibariyle en
onemli boélim olarak dusdnidlmesine karsin,
tuketicilerin beklentisinin azaldigi ve reklama
olan ilginin kaybedilmesi nedeniyle en az dikkat
ceken kisim olabilmektedir. Bu nedenle,
reklamlarda son sahnelerin dikkat cekici
hazirlanmasinda fayda vardir.

e Uzun sureli konvansiyonel reklamlar tiketicilerin
dikkatini gekme konusunda basarisiz olabilir. Bu
nedenle dzellikle sosyal medyada kisa sdreli ve
dikkat ¢ekici videolar olan reels’ler olusturularak,
reklam etkinligi arttirilabilir.

¢ Reklamlarda genel olarak izleyiciler ekranin tam
orta kismina bakma egilimindedirler. Ekranin ya
da afigin merkezi (orta noktasi) verilmek istenen
mesaj ya da gorsel i¢in en uygun kisimdir.

e Tuketiciler genel olarak bal reklamlarinda
televizyon reklamlarinin daha etkili bir mecra
oldugunu sdylemektedir ancak dzellikle gencler
sosyal medyanin reklam agisindan daha énemli
oldugunu dustinmektedir. Bal Ureticileri reklam
yaparken tlketici segmentasyonlara uygun
reklam stratejileri gelistirmelidir.

e Ozellikle organik uriinleri igin dzel bir web sitesi
bal Urtnlerini tanitmak ve satmak i¢cin merkezi bir
tanitim imkani saglayabilir. Fotograflar, faydalar,
Uretim suregleri ve nasil siparis edilecedi gibi
bilgiler bu site icinde verilerek drlnlerin daha
kapsamli tanitimi yapilabilir.

e Tuketicilerin dnemli bir kismi satin aldiklari cam
kavanozlu ballarin dogal olmasini talep etmekte
ve Uriine glivenmek istemektedir. Urlin etiketine
konulacak QR kod ile bal hazirlanma slrecleri ve
ballarin temin edildigi bolgeler bir video seklinde
gOsterilebilir.

Rekabetin arttigi, Postmodern tuketim kultaru icinde
firmalarin, misteri odakli davranmalari, saglikh ve
dogal Urinlere yénelmeleri ve bu konuyu dogru bir
iletisim diliyle aktarmalari olduk¢a dnemlidir. Musteri
segmentasyonunu dogru konumlayan, Uretim
suregleri konusunda seffaf davranan, insanlarin
glvenini kazanan firmalar rekabet agisindan bir
adim daha 6nde yer alacak, musteri memnuniyeti ve
sadakati saglayacaklardir.

Calismada disaridan mali kaynak kullaniimamis,
yazarlarin katkilari esit paylasiimig, birinci yazar
Ahmet UYAR seklinde dizenlenmis ve yazarlar
arasl herhangi bir tartisma durumu
bulunmamaktadir. Calismada anket ve Eye tracking
yontemleri  birlikte  kullanilmis  birincil  veriler
katihmcilarin izni ve onayiyla toplanmistir. Calisma
igin etik kurul raporu; Afyon Kocatepe Universitesi
Sosyal ve Beseri Bilimleri Bilimsel Arastirma ve
Yayin Etigi Kurulu tarafindan 2023/339 karar
numarasiyla, 20/12/2023 tarihinde alinmistir.
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