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Yapilan ¢alismalarda gériilmektedir ki tiiketicilerin market aligverislerinde son kararlar ¢ogunlukla
market raflari 6niinde verilmektedir. Bu karar asamasinda raf incelemelerini nasil yaptiklart markalar i¢in 6nemli
bir veridir. Giiniimiizde bu verilerin tiiketicilerin kendi beyanlarindan alinmasindansa goz takip gozliigii
araciligiyla daha net bilgilerin alinmasi tercih edilmektedir. Bu ¢alisma goniillii olan 57 gercek tiiketici ile yerel
bir markette gerceklestirilmistir. Goz takip gozliigii ile elde edilen bulasik deterjani rafi inceleme sonuglar
BeGaze yazilimi ile analiz edilmistir. Elde edilen sonuglar demografik degiskenlere gorve simiflandirilarak
degerlendirilmistir. Sonuclar gostermektedir ki cinsiyet ve gelir durumunun bulasik deterjani tercihinde onemli
bir etkisi bulunmaktadwr. Ayrica medeni durum ve ¢ocuk sahipliginin de marka ve iiriin tercihi iizerinde etkisi tespit
edilmistir. Aligveris siklig1 da raf ontinde gegirilen zamant etkilemektedir.

Anahtar Kelimeler: Goz Takip, Market I¢i Yerlesim, Noro-Pazarlama, Gorsel Ilgi, Goz Hareketi
JEL Kodlari: M30, M31

HOW CONSUMERS BROWSE DISHWASHING DETERGENT SHELVES IN
STORES? AN EYE-TRACKING RESEARCH

ABSTRACT

Recent research shows that consumers give their purchasing decisions in front of the store shelves. At
this moment of decision and how they browse the shelves is a great data for brands. Nowadays, brands prefer to
get this data from eye-tracking devices rather than the answers which get directly from the consumers. This
research has been conducted with 57 voluntary real customers of a local store. The results of the dishwashing
detergent shelves have been analyzed with BeGaze software. These results classified according to the demographic
variables. The results have been showed that gender and income has a strong effect on dishwashing detergent
preference. Likewise, marital status and having kids also have an effect on brand and product choice. Shopping
frequency effects the time which is spend in front of the store shelves.
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1. GIRIS

Yapilan ¢alismalarda goriilmektedir ki tliketicilerin market aligverislerinde son kararlar
cogunlukla market raflart oniinde verilmektedir (Clement, Aastrup, & Charlotte Forsberg,
2015; Inman, Winer, & Ferraro, 2009). Ancak bu karar siirecinde tiiketicilerin nasil karar
verdiklerine iligskin arastirmacilarin bilgisi yakin zamana kadar tiiketicilerin vermis olduklari
bilgilerden ibaretti (Mormann, 2014). Ancak tiiketiciler, alisveris yaparken birden fazla
degiskeni dikkate alarak, bircok marka arasindan bir tercihte bulunmaktadir. Bu tercihi
etkileyecek pek ¢ok faktor bulunmaktadir. Deterjan gibi, birbirine ¢ok yakin 6zellikler gosteren
ancak pek ¢ok markasi bulunan {iriinlerde bu tercihi gergeklestirmek tiiketici i¢in bir sorun
¢ozme davranist olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin ¢esitli demografik 6zelliklerinin
bu karar siirecinde de etkisi bulunmaktadir. Markalar ise bu tiiketicilere hitap etmek i¢in ¢esitli
tutundurma faaliyetleri gerceklestirmektedir. Bu ¢abalarin yoniinii belirlemek icin de gesitli
metotlar bulunmakla birlikte, goz takip arastirmasi, tiiketicinin bile farkinda olmadigi sonuglari
aragtirmaciya vermesi acisindan en etkili metotlardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Goz
takip, kizilGtesi 1ginlar araciligi ile goz bebeklerinin takip edilmesi ile aragtirmacilara hem nitel
hem nicel sonuglar verebilen bir teknolojidir (Horsley, Eliot, Knight, & Reilly, 2014). Bu
teknoloji ile taginabilir bir gozliik yardima ile tiiketicilerin market i¢inde aligverisleri izlenerek,
hangi noktaya baktiklar1 ve o noktada ne kadar zaman gecirdikleri; hangi sira ile market raflarini
inceledikleri gozlenebilmektedir. Bu 0zelligi sayesinde tiiketiciler normal aligverislerini
gerceklestirirken ayn1 zamanda c¢ok seffaf bir bicimde alisveris davranislar ile ilgili bilgi
toplanabilmektedir. Boylece de deneysel bir ortam yaratmaya gerek kalmadan da, dogal
ortamda tiiketicilerin gercek aligveris aliskanliklari kayit altina alinabilmektedir. Bu da
tiikketicilerin kendilerine aligveris aligkanliklar: ile ilgili sorulan sorulara cesitli nedenlerden
dolay1 farkli yanitlar vermesinin dniine gegmekte, tiiketicinin kendisinin dahi farkinda olmadigi
gercek sonuclar toplanabilmektedir. Ozellikle market igi arastirmalar, giiniimiizde artik sadece
tiiketicilere sorulan standart sorular ve alinan standart cevaplardan ibaret degildir. Market
icindeki renk, ses, koku, gorseller gibi pek ¢ok degisken bilingalt1 satin alma tizerinde etkili
oldugundan hem markalarin hem de market yoneticilerinin tiiketicinin ger¢ek davranislarina

hakim olmasimin gerekliligini ortaya ¢ikarmistir.

Goz takip analizi ¢aligmalarinda, géziin odaklandigi noktalar ve takip ettigi yol dnem
kazanmaktadir. Goziin bir uyaran karsisinda gostermis oldugu tepki, tiiketicinin farkinda
olmasa da o uyarana yonelik tutumunu yansitmaktadir. Ozellikle market iglerinde yapilan

yerlesimler, promosyon levhalari, fiyat etiketleri, promosyon iirlinler gibi teshir malzemeleri,
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tilkketicilerin tercih asamasinda etkili olan faktorler arasinda goriilmektedir. Go6z takip
aragtirmasinin amaci, bu faktorlerden hangisinin gergekten etkili oldugunu tespit etmektir.
Hangi uyaranlar gercekte tliketicinin dikkatini ¢ekmekte ve tiiketici ne kadar siireyle ilgili
uyarana odaklanmaktadir? Iste gdz takip arastirmasmin market uygulamalarinda ortaya
cikardigl sonuglar ile magaza igi yerlesimler, raf diizenleri ve reklam uyaranlarinin
diizenlenmesi saglanabilecektir. Standart bir goz takip arastirmasi, tiiketicilerin odaklandiklar
yerleri, bu bolgede ka¢ milisaniye bekledikleri ve hangi yolu izleyerek diger odaklanacaklar
noktaya gectiklerine iliskin sayisal bilgiler vermekle birlikte ayn1 zamanda grafiksel olarak
resimler iizerinde de gorsel bilgi verebilmektedir. Bu da arastirmalarin yorumlanmasi

asamasinda kolaylik saglamaktadir.

Tiirkiye’de bulasik deterjan1 pazarinin biiyiikligii 200 milyon dolardan fazladir. Bugiin
toplam hane sayisinin %40’1nda bulasik makinesi bulunmaktadir. Neredeyse tiim evlerde de el
bulasik deterjani aligverisi yapilmaktadir. Boyle aktif ve kalabalik bir pazarda uzun yillardir
sektoriin lideri Pril ve arkasindan Finish markasi olarak géze carpmaktadir. Ancak 2010 yilinda
Fairy markasinin piyasaya girmesi ile birlikte, yapmis oldugu satis arttirici caligmalar sayesinde
tilketicilerin begenisini kazanarak {ist siralara yerleserek %93 oraninda marka bilinirligi
saglamistir. Bugiin Fairy 40 milyondan fazla tiiketici tarafindan tercih edilen, %70 tercih orani
ile sektoriin lideri konumundadir. Fairy’yi Finish ve Pril markalar1 izlemektedir (Akin, 2015).
Bu arastirmada bulasik deterjan1 reyonunun secilmesindeki amag, bu hareketli sektoriin
dinamiklerini tespit etmek ve uygulamanin yapildigi Kirsehir’de tiiketicilerin Tirkiye

genelindeki tercihleri yansitip yansitmadigini belirlemektir.

Bu calismadaki amag, Kirsehir ilinde yer alan bir marketin miisterilerinin aligverisleri
sirasinda bulasik deterjani rafin1 nasil incelediklerini tespit etmek, ilgili rafta bulunan ¢esitli
markalarin ve bu markalarin kampanya gorsellerinin ne derecede ilgi ¢ektigini ve en ¢ok ilgi
ceken markay1 belirlemektir. Boylece, market i¢inde yer alan bulagik deterjani rafi i¢in markete
tavsiyelerde bulunulacak ve tiiketicilerin dikkatlerini daha fazla ¢ekecek gorsel yerlesimleri

Onerilecektir.
2. GOZ TAKIP ARASTIRMASI

Goz hareketleri temel insan refleksidir (Horsley et al., 2014). Bununla birlikte, bakis,
insan aktivitelerini anlamak i¢in vazgecilmez bir kaynaktir (Nakano, Conati, & Bader, 2013).
Gorsel dikkat yillardir iizerinde arastirma yapilan bir alandir. Giinlimiizde ise ndéro-bilim, ndro-
pazarlama ve bilgisayar bilimlerinde siklikla kullanilmaktadir (Duchowski, 2017). Insan ve

ozellikle tiiketici davranisi calismalarinda goézlerin ve bakislarin takibi kisinin davranislari

Business & Management Studies: An International Journal Vol.:7 Issue:5 Year:2019 2725



Deniz AKGUL & Vildan GUNES

hakkinda net bilgiler vermektedir. Kisilerin verdikleri sdzlii beyanlardan daha gercekei sonuglar
g6z takip arastirmalari aracilifi ile elde edilebilmektedir (Mishra & Bhattacharyya, 2018;
Rosengrant, 2010)

GOz takip cihazlari, géziin fiziksel hareketlerini kizilGtesi 1sinlar ile takip etmektedir.
Tiiketicilerin nereye (Von Helmholtz & Southall, 2005) , neye (James, 2013) ve nasil (Gibson,
1941) baktiklar1 sorulariin cevaplarint goz takip analizi sayesinde rahatlikla ve miimkiin olan
en kesin nokta ile 6grenmek miimkiindiir. Goz takip arastirmalarinda géz hareketleri ve goziin
odaklanmalar1 kayit altina alinarak anlamlandirilmaktadir. S6z konusu goz hareketleri 10
milisaniye ve 100 milisaniye arasinda degisen bilingsiz veya bilingli hareketler olarak
gerceklesebilmektedir (Sundstedt, 2011). Odaklanmalar ise goziin o anda hareketsiz kaldig1 ve
sabitlendigi anladir. Bu anlar goziin gorsel algi yarattigi anlardir (Discombe & Cotterill, 2015).
Pek cok yazilim araciligi ile bu odaklanmalar ve g6z hareketleri kayit altina alinarak, 1s1
haritalari, odak haritalari, anahtar performans gostergeleri, ilgi alanlar1 veya tarama yollar1 gibi
metotlar araciligr ile nitel veya nicel veriler halinde yorumlanabilmektedir (Horsley et al.,
2014). Bu yontemler araciligi ile pazarlama, perakendecilik ve reklamcilik alanlarinda ¢ok net
sonuclar elde edilebilecek aragtirmalar yapilmaktadir. Tiiketicinin biling alinda olanlarin ortaya
ciktig1 bu metotlar 6zellikle markalarin ilgisini ¢ekmekte, EEG gibi diger noro-bilim araglar
ile markalarina olan ilgiyi 6l¢mektedirler. Tiiketicinin gergek niyetinin dl¢iilmesi ile daha etkili
market i¢i yerlesimler, reklamlar veya promosyon materyalleri ortaya cikmakta hem
tiiketicilerin ilgisi bosa harcanmamakta hem de markalarin reklam-tanitim biitceleri daha

efektif kullanilabilmektedir.
3. LITERATUR TARAMASI

Insanlar duygularini, gegmis deneyimlerine ve bu deneyimlere verdikleri tepkilere gore
gosterirler. Bir duruma kars1 duygular ya ilk defa iiretilir veya daha dnceden karsilasilan bir
durumsa daha Onceden yasanan duygular hatirlanir (Fukuda, 2019). Son yillara kadar
arastirmacilar duygular1 6l¢mek i¢in anketler ve goriismeler yaparak tiiketicilere bir duruma,
irline veya markaya karsi hislerini sormaktaydi. Ancak giinlimiizde arastirmacilar daha
gercekei sonuglar elde etmek ve tiiketicilerin fiziksel tepkilerini de 6lgmek amaciyla tiiketici
arastirmalarinda yiiz tanima sistemleri, géz takip cihazlari, beyin fonksiyonu 6l¢iim cihazlar

kullanmaktadirlar.

S6z konusu ¢alisma i¢in kapsamli bir literatiir incelemesi yapilmistir. Bu arastirma
yontemi daha ¢ok egitim tasarimi, bilgisayar alanindaki tasarimlar ve trafik kontrol tasarimlari

alanlarinda kendine yer bulmaktadir. Goz takip arastirmalarinin pazarlama alaninda kullanimi1
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cok yeni olmakla birlikte, bircok firma ve arastirma sirketi tarafindan saha ¢alismalarinda
kullanilan bir yontemdir. Noropazarlama alaninda ise yapilan ¢alismalar uygulamadan ziyade
teorik tabanli kullanim yontemlerini i¢eren ¢aligmalardan olusmaktadir. Pratikte markalarin ve
arastirma sirketlerinin kendi magaza i¢i yerlesimlerini belirlemek, market atmosferinin etkisini
tespit etmek ve {iriin tasarimlarinda ¢alismalar devamli yapilmakla birlikte, 2010’dan sonra
alanda akademik anlamda calismalar yapilmaya baslanmistir. Resnick ve Albert’in e-ticaret
siteleri ile ilgili yaptiklar1 ¢aligmada sitelerde yer alan bazi reklam tiirlerinin fark edilmeye
yardimci oldugu tespit edilmis ve sitelere tavsiyelerde bulunmuslardir (Resnick & Albert,
2014). Yine Ahn vd.’nin e-ticaret sitelerine yonelik yapmis olduklar1 ¢alismada alternatiflerin
artmasinin gorsel ilgi, ilginin yenilenmesi ve dikkat ¢ekme iizerindeki etkisi incelenmistir.
Arastirmanin sonucunda, e-ticaret sitelerinde sayfadaki alternatif arttik¢a agsagiya dogru ilginin
azaldigy; tiiketicilere beklenmedik bir uyaran gosterildiginde ise ilginin tekrar geri kazanildigi
tespit edilmistir (Ahn, Bae, Ju, & Oh, 2018) MeiBiner v.d. ise yapmis olduklar1 goz takip
calismasinda bireylerin ¢oklu karar verme anlarindaki davranis sekillerini incelemis ve
alternatifler arasindan bir tercih yapmalar1 gerektiginde nelerin etkili olduklarini tespit etmistir.
S6z konusu ¢aligmaya gore tiiketiciler ¢oklu karar vermeleri gerektiginde ¢ekici olan alternatife
yonelmekte ve iiriiniin pozitif yanlarmi goérme egiliminde olmaktadir (Meiflner, Musalem, &
Huber, 2016). Tiiketicilere farkli alternatifler sunuldugunda se¢imlerinde etkili olan faktorleri
Bialkova vd. 2014 yilinda yapmis olduklar1 calismada incelemis ve gida iirlinlerinde
tiiketicilerin marketteki alternatifler arasindan se¢im yaparken ambalaj lizerinde yer alan besin

degerlerini dikkate aldiklarini tespit etmistir (Bialkova et al., 2014).

Market rafi Oniinde karar verme asamasinda pek cok degiskenin etkili oldugu
bilindiginden arastirmacilar bu asamayi aydinlatmak i¢in ¢esitli arastirmalar yapmaktadir.
Mormann tarafindan yapilan ¢alismada aligveris esnasinda yasanan basarisizliklarin nedeni ve
basarisiz olan {iriin gruplari aragtirilmis; sonug olarak tazeliginden endise duyulan dondurulmus
et ve sebzelerin son kullanma tarihinin bulunamamasi veya anlasilamamasi nedeniyle pek ¢cok
tiketicinin almaktan vazgectigi tespit edilmistir (Mormann, 2014). Clement vd. tarafindan
yapilmig magaza i¢i yerlesimi ve igaretlerinin magaza i¢i karar verme davranigina etkisini tespit
etmek amaciyla yaptiklari bir diger caligmada ise magazadaki isaretlerin tiiketicilerin dikkatini
ilgili markaya ¢ekme agisindan ¢ok basarili olduklar tespit edilmistir (Clement et al., 2015).
Hui vd. ise, magaza i¢i karar verme agamasinda alinacak iiriiniin planli veya plansiz olmasinin
aligveris davramisini etkileyecegini 6ne siirerek bir ¢alisma yapmislar; sonug olarak planh

iriinlerin plansizlara gore magaza icinde daha kisa siire incelendigini ve aligveris sliresinin
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planli aligveriste daha kisa oldugu tespit edilmistir (Hui, Huang, Suher, & Inman, 2013).
Magaza ici raf yerlesimlerinde raflarda bulunan iirlin sayisinin 6zellikle markanin devaml
miisterileri tarafindan veya diigiik Pazar payli iirlinlerde satin alma davranisini etkiledigini tespit
eden Chandon vd. ayrica magaza icindeki tiiketici dikkatinin her zaman aligveris ile

sonuglanmadigini ileri siirmektedir (Chandon, Hutchinson, Bradlow, & Young, 2009).

Bir diger aragtirmada reklamlarda ambalajin tasarim kalitesinin dnemi aragtirilmis ve en
azindan orta seviye tasarimlarin tiiketiciler tarafindan daha ciddiye alindig: tespit edilmistir
(Champlin, Lazard, Mackert, & Pasch, 2014). Magaza i¢indeki tirinlerde tasarimin 6nemi ise
Pieters ve Warlop tarafindan arastirilmis; zaman baskisinda aligveris yapan tiiketicilerin bilgiyi
okumaya vakitleri olmadigindan birgok {iriinii satin alirken tasarimlarina gore karar verdiklerini
tespit etmiglerdir (Pieters & Warlop, 1999). Pan v.d. tarafindan yapilmis olan bir ¢alismada web
sitelerinin incelenmesinde etkili olan faktorler degerlendirilmis ve en etkili degiskenin cinsiyet
oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu ¢calismaya gore, kadinlar erkeklere gore daha kisa odaklanma
stireleri bulunmakta ve her iki cinsiyet de farkli bolgelere odaklanmaktadir (Pan et al., 2004).
2007 yilinda yapilmis olan bir magaza ici karar verme davranigi arastirmasinda etkili olan

faktorler degerlendirilmis ve en etkili faktoriin ambalaj oldugu tespit edilmistir (Clement, 2007)

Literatiire bakildiginda goriilmektedir ki, alanda pek ¢ok ¢alisma yapilmis ve hepsi de
tiketicilerin gergek davraniglarini 6grenmeye yonelik olarak gergeklesmistir. Goz takip analizi

sonuglan tiiketicilerin kendilerinin dahi fark etmedikleri sonuglar1 arastirmacilara vermektedir.
4. TASARIM VE YONTEM

Goz takip arastirmasinin temel metodu goz hareketlerini takip etmektir. Bu ¢alismada
da bu amagla, veriler SMI goz takip gozligl araciligr ile toplanmistir. Toplanan sonuglar,
gozliik ile birlikte sunulan BeGaze Mobil Video Analiz Yazilimi araciligi ile analiz edilmistir.
Analiz metodu olarak, odak haritalari, 1s1 haritalar1 ve anahtar performans gostergeleri (KPI)
kullanilmistir. S6z konusu yazilim araciligr ile haritalama islemleri yapilmis; toplanan verilerin
ve haritalarin yorumlanmasi1 arastirmacilar tarafindan gergeklestirilmistir. Yorumlama
asamasinda, odaklanma siireleri de dikkate alinmigtir. Odaklanmalar milisaniye ile ifade
edilmektedir. Raflarda yer alan {iriin paketlerinin, fiyat etiketlerinin, reklam gorsellerinin
incelenmesi; tliketicilerin karsilastirma yaparken izledikleri yol; ya da tiiketicinin direk tek bir

tirtine bakarak almasi gibi degiskenler dikkate alinarak yorumlamalar yapilmistir.

Aragtirmanin katilimcilarinin  se¢ciminde rastgele orneklem kullanilmistir. Cesitli

tarthlerde (hafta sonu, hafta ici, is cikisi, 6gle arasi v.b.) ve uzun siirede veri toplanmasi
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saglanarak birden fazla tiiketici grubuna ulasilmis ve zaman etkisi ortadan kaldirilmaya
calisilmigtir. Arastirmanin yapilacagi marketten gerekli izin alinarak market girisine bir masa
acilmis; giren miisterilerden goniillii olanlara ¢alisma anlatilarak katilim istekleri sorulmustur.
Calismaya 70 misteri katilmis ancak 57’si bulasik deterjani reyonuna ugramustir. Bu nedenle
de bu ¢alismaya 57 katilimcinin goz takip kayitlar1 dahil edilmistir. Bu katilimcilara aligverisleri

sonunda demografik 6zelliklerinin tespiti i¢in kisa bir anket uygulanmistir.

Arastirmada yer almak isteyen katilimcilara gbz takip gozliigiinii takarak normal
aligveriglerini yapmalar1 sdylenmis; aligveris sirasinda takip edilmemislerdir. Bu sayede
arastirmacilart gormeyen tliketiciler bir slire sonra rahat¢a aligveris yapmaya baglamiglardir.
Katilimeilarin aligveris siireleri degisiklik gostermekle birlikte ortalama 20-25 dakika olarak
gerceklesmistir. Orneklemde 18-53 yas grubunda yer almakta olan katilimcilarin 28’i kadn,

29’u erkek ve 30 tanesi evlidir.

Arastirmanin en 6nemli kisitlarindan biri 6l¢limiin pahali bir cihaz ve bir yazilim
araciligi ile yapilmasindan dolay1 bir ayda tamamlanmasidir. Ancak bu siire ile ilgili kisit, ¢ok

cesitli zamanlarda 6l¢tim yapilarak etkisinin azaltilmasina galigilmistir.
5. BULGULAR

Arastirmada bulgularin yorumlanmasinda ii¢ adet analiz yontemi kullanilmistir. Bu
analizler; 1s1 haritalar1 (heatmap), anahtar performans gostergeleri (KPI) ve odak haritalar
(focusmap)’dir. Bu analizler asagida demografik degiskenlere gore detayli olarak

verilmektedir.
5.1. Is1 Haritas1 Analizleri

Bulasik makinesi deterjanlarinin  bulundugu reyonda katilimcilarin demografik
ozelliklerinden olan medeni durumlarmma goére 1s1 haritast analizi incelendiginde, evli
katilimcilarin aligverisleri esnasinda bulasik deterjani reyonunda goézlerinin odaklandig:
noktalar bekar katilimcilarin odaklandigi noktalar ile karsilastirildiginda evlilerin, iiriinlerin
bulundugu raflarin her yerini inceledikleri goriilmektedir. Medeni duruma gore 1s1 haritasi
analizinde Uriinlerin marka isimlerinin yani sira fiyatlarina bakildig1 gozlemlenmektedir. Bekar
katilimcilarin deterjan raflarinda bulunan iirtinleri incelemeleri belli {irlinlere odaklanarak daha
sade oldugu tespit edilmistir. Evli katilimcilar ise iiriin ve fiyata odaklanarak reyondaki tiriinleri
incelenmistir. Evli ve bekar katilimcilarin inceledikleri iiriinler karsilastirildiginda ise evli

katilimcilar “Fairy” triinlerini yogun bir sekilde incelerken bekar tiiketiciler “Pril” markali
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tiriinlere daha ¢ok baktiklar1 gozlenmistir. Her bir grubun maksimum odaklanma siirelerinin

birbirinden farklidir.

Maksimum Odaklanma Siiresi: 13 Ims 159 ms
Sekil 1. Medeni Durum Is1 Haritas1

Sekil 1°de evli katilimcilarin maksimum odaklanma siiresi 107 milisaniye iken bekéar
katilimcilarin maksimum odaklanma siiresi 121 milisaniye olarak gerceklestigi goriilmektedir.
Bu baglamda, evli katilimcilar odaklanma siirelerinin bekar katilimcilara oranla daha az oldugu
goriilmektedir. Evli katilimeilarin, marka ve {riinleri tanimalarindan dolayr maksimum

odaklanma siireleri bekar katilimcilara oranla daha az oldugu diistiniilmektedir.

“Finish” ve “Pril” markalarinin tirtinlerinin bulundugu bulasik deterjani reyonunda ise
evli ve bekar katilimcilarin gz takip gozliigiiyle g6z bebeklerinin raflardaki 1s1 haritasina gore,
evli olan katilimcilarin odaklanma siireleri bekar katilimcilara oranla daha az oldugu
goriilmektedir. Evli olanlarin maksimum odaklanma siiresi 131 milisaniye iken bekar
olanlarinki 159 milisaniyedir. Maksimum odaklanma siirelerinin analiz sonuglarina gére daha
oncede belirtildigi gibi evli olan katilimcilarin marka ve iirtinleri bilmesinden kaynakli olarak
evli olan katilimcilarin odaklanma siireleri bekar olan katilimcilara gore gére daha az oldugu

soylenebilir. Evli katilimeilar, bu reyonda bulunan “Finish” ve “Pril” markali iiriinlerin her
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ikisine de baktig1 fakat “Pril” markali tiriinleri incelerken fiyata odakli oldugu analiz edilmistir.
Diger bir yandan “Finish” markali iiriinlerin bulundugu raflarda ise triinlerin fiyat etiketlerine
hi¢ ilgi gostermedikleri gozlenmektedir. Bekar katilimcilar ise bu reyonda sadece “Finish”

markasinin tiriinleriyle daha yogun sekilde ilgilenmistirler.

COCUKLU COCUKSUZ

i

-s;ﬁrwﬁn.%w e v

Maksimum Odaklanma Siiresi: 131 ms

R Wt Y WO

Maksimum Odaklanma Siiresi: 243 ms

Sekil 2. Cocuklu/Cocuksuz Aileler Is1 Haritas1

Sekil 2°de katilimcilarin ¢ocuk sahiplik durumlarina goére market icerisinde bulasik
deterjani iirlinlerinin bulundugu reyonda raflar1 incelerken gozlerinin odaklandigi noktalar
arasindaki farkliliklar goriilmektedir. Cocuklu katilimcilarin yogun olarak “Fairy” markali
iriinler lizerinde odaklandig1 ve tiriiniin fiyatina ilgi gostermedikleri gézlenirken ¢ocuk sahibi
olmayan katilimcilarin “Fairy” ve “Pril” markali trtinleri inceledikleri gozlenmektedir. Bu
iirlinleri incelerken {iriinlerin kampanyali fiyatlarina odaklandiklar1 dikkat ¢cekmektedir. Bu
durumda bulasitk makinesi deterjan1 satin almirken c¢ocuklu ailelerin fiyata karsi
hassasiyetlerinin olmadig1 fakat ¢ocuk sahibi olmayan katilimcilarin satin alma davraniglarinda
fiyata karst daha hassas olduklar1 dikkat ¢ekmektedir. Her iki katilimcinin maksimum
odaklanma siireleri analiz edildiginde ¢ocuklu katilimcilarin 131 milisaniye ¢ocuk sahibi

olmayan katilimcilarin ise 140 milisaniye olarak saptanmistir. Bu durumda ¢ocuklu katilimcilar
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raflara bakarken kisa siire bakarak iiriinlere daha fazla odaklanirken cocuk sahibi olmayan
katilimcilar daha uzun siire bakarak {iirlinlere odaklanmaktadir. Cocuklu katilimcilarin yogun
olarak “Fairy” markasinin iriinlerine baktigi tespit edildiginden, kisa siirede maksimum
odaklanma saglamalar1 {irlinleri tanimalarindan ve hangi iirlinii alacaklarii bilmelerinden

kaynaklandig diistiniilmektedir.

“Finish” ve “Pril” markalarinin bulasik deterjani ve yan iiriinlerinin bulundugu reyonda,
cocuklu ve ¢cocuk sahibi olmayan katilimcilarin raflardaki analizinde ¢ocuklu katilimcilar gocuk
sahibi olmayan katilimcilardan belirgin sekilde ayrismaktadir. Cocuklu katilimeilar “Pril”
markasinin sadece bulasik deterjan {iriinleriyle ilgilenmis olup “Finish” markali birkag {iriine
bakmislardir. Reyonda “Finish” markasina ait yan iriinler (bulasik makinesi parlatici, bulagik
makinesi tuzu ve temizleme vb.) reyonun tam ortasinda bulunmaktadir. Cocuklu katilimcilarin
bu iirlinlere hi¢ bakmadiklar1 gézlenmektedir. Cocuk sahibi olmayan katilimcilar ise reyonun
tamamina yogun bir ilgi gostererek raflardaki iiriinleri incelemislerdir. Cocuklu katilimcilarin
aksine “Finish” markasinin yan {riinlerini inceledikleri dikkat ¢ekmektedir. Bu baglamda
cocuklu katilimcilarin, ¢ocuklarinin sagliklar1 diistinerek bu iiriinleri kullanmadiklart bu

nedenle de reyonda bulunan yan iiriinleri incelemedikleri diisiiniilmektedir.

(i 45 AT
i1 R L

Wt o >

Maksimum Odaklanma Siiresi: 252 ms 112 ms

Sekil 3. Cinsiyete Gore Is1 Haritast
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Kadin ve erkek katilimcilarin, bulasik makinesi deterjani {iriinlerinin bulundugu
reyonda verdigi tepkiler incelendiginde ise kadin katilimcilarin reyondaki biitiin raflart en ince
ayrintisina kadar analiz ettikleri goriillmektedir. “Fairy” marka iiriinlerin ambalajin1 detayl bir
sekilde incelerken “Pril” marka iiriinlerin hem iirin ambalaj1 hem de fiyatlarina odaklandiklari
tespit edilmistir. Uriinlerin fiyatlara odaklanmalarinda genellikle indirim etiketlerinin oldugu
alan dikkat cekmektedir. Kadin katilimcilarin maksimum odaklanma siirelerine bakildiginda
ise 84 milisaniye oldugu goriilmektedir. Kadin katilimcilar reyonda hem iiriinleri detayl sekilde
inceleme hem de erkek katilimcilarla karsilastirildiginda kisa maksimum odaklanma siirelerinin
olmas1t kadin katilimcilarin bulasik deterjan1 markalarin1 ve {riinlerini tanimalarindan
kaynaklandig: diisiiniilmektedir. Erkek katilimcilarin 1s1 haritalari analiz edildiginde ise
reyonda belli iiriinlere hatta bu iirlinlerinde markalarina odaklandiklar1 fakat kadinlar gibi
raflardaki her bir {iriinii detayl olarak incelemedikleri gozlenmektedir. Uriinlerin markalarina
baktiklar1 ve fiyatlarina karst ilgi gostermedikleri goriilmektedir. Erkek katilimcilarin
maksimum odaklanma siirelerinin kadin katilimcilara gore daha fazla oldugu goriilmektedir.
Erkek katilimcilarin, bulasik deterjan1 markalarina ve iirtinlerine kadin katilimcilar kadar agina
olmamalarindan dolayr markalar: ve iriinleri tanima adina daha uzun bir odaklanma stiresine

sahip olduklarindan s6z edilebilir.

“Finish” ve “Pril” markalariin bulasik deterjan1 ve yan tiriinlerinin bulundugu reyonda
ise kadin ve erkek katilimcilarin raflardaki analizine bakildiginda, kadin katilimcilarin “Pril”
markasinin {iriinlerini incelerken hem iiriin hem fiyat olarak inceledikleri gozlenmistir. “Finish”
markasinin iriinlerinin bulundugu raflarda ise yogun bir sekilde yan iiriin olarak nitelendirilen
triinlere ve fiyatlara baktiklari gozlenmistir. Erkek katilimcilar ise “Pril” markasinin
tiriinlerinin bulundugu raflarda fiyat indirimlerinin bulundugu alanlara baktig1; fakat reyonun
ortasinda bulunan “Finish” markasinin yan triinlerinin dikkatlerini ¢ekmedigi goriilmektedir.
Kadin katilimeilar yan {irlinlerin iirlin ambalajlar1 ve fiyatlarina bakarken erkek katilimcilar bu
iirlinlerin sadece ambalajlarina baktig1 goriilmektedir. Kadin ve erkek katilimcilarin maksimum
odaklanma stirelerine bakildiginda ise kadinlarin 252 milisaniye erkeklerin ise 112 milisaniye
oldugu goriilmektedir. Kadin katilimeilarin maksimum odaklanma siirelerinin erkeklerden fazla
olmasinin sebebi ise “Finish” markasina ait piyasaya yeni ¢ikan yan {riiniin rafta
bulunmasindan kaynakligi oldugu diistiniilmektedir. Kadin katilimcilarin piyasaya yeni ¢ikan
bu yan iirlinii detayl olarak incelemesinden kaynakli olarak maksimum odaklanma siireleri

erkek katilimcilara kiyasla daha fazla oldugu ileri siiriilmektedir.
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ALT GELIR GRUBU UST GELIR GRUBU

Maksimum Odaklanma Stresi: 131 ms 243 ms
Sekil 4. Gelir Grubu Is1 Haritasi

Katilimeilarin gelir diizeylerine gore alt gelir grubu ve iist gelir grubu olarak yapilan
ayrima gore katilimcilarin bulasik deterjani reyonundaki gozbebeklerinin hareketlerinin
analizinde alt gelir grubunda bulunan katilimcilarin “Pril” markali Girinleri inceledikleri ve bu
incelemeleri esnasindan marka ve fiyat olarak iki faktor iizerinde inceleme yaptiklari
gozlenmektedir. Gelir durumu yiiksek olan katilimcilar ise “Pril” ve “Fairy” markali {irinlerin
bulundugu raflarin biiyiikk cogunlugunu inceledikleri gdzlenmektedir. Uriinleri incelerken
fiyatlariyla ilgili inceleme sonucuna bakildiginda ise alt gelir grubunda olan katilimcilara gore
daha az odaklanma siiresine sahiptirler. Katilimcilarin maksimum odaklanma siirelerini, alt
gelir grubundaki katilimcilarin 243 milisaniye iken yiiksek gelir grubundaki katilimcilarin 131
milisaniye olarak tespit edilmigtir. Alt gelir grubunda bulunan tiiketicilerin maksimum
odaklanma siirelerinin fazla olmasmin sebebi olarak “Pril” markasimin iiriiniinde bulunan

indirim oldugu diistiniilmektedir.

“Finish” ve “Pril” markalarinin bulasik deterjani ve yan tiriinlerinin bulundugu reyonda,

alt gelir ve tist gelir grubunda bulunan katilimeilarin raflardaki hareketinin analizinde alt gelir
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grubunda bulunan katilimcilarin “Finish” markasinin iriinlerine daha ¢ok inceledikleri dikkat
cekmektedir. Ust gelir grubundaki katilmcilarin ise reyondaki tiim marka ve iiriinleri
inceledikleri, 6zellikle “Finish” markasina ait yan {irtinlerin bulundugu kisimda maksimum
odaklama oldugu gozlenmektedir. Her iki grubun da maksimum odaklanma siireleri analizinde
alt gelir grubundaki katilimcilarin 131 milisaniye iken iist gelir grubundaki katilimcilarin 243
milisaniye oldugu tespit edilmistir. Ust gelir grubunda bulunan katilimcilarin maksimum
odaklanma siirelerinin alt gelir grubunda bulunan katilimcilardan fazla olmasinin sebebi
“Finish” markasinin yeni ¢ikan yan iirtiniinii iist gelir grubunda bulunan katilimcilarin daha gok

incelenmesinden kaynaklandigi diisiiniilmektedir.

SIK ALISVERIS SEYREK ALISVERIS

W

Maksimum Odaklanma Siiresi: 234 ms 225 ms

Sekil 5. Aligveris Siklig1 Is1 Haritasi

Katilimcilarin sik ve seyrek alisveris yapma durumlarina gore yapilan analiz sonucunda,
seyrek aligveris yapan katilimcilarin {riinlerin markalarina daha c¢ok odaklandigi
gozlenmektedir. Sik aligveris yapma davranigi gosteren katilimcilar ise lriinlere ¢ok fazla
odaklanmadan reyonda goz gezdirmektedir. Seyrek alisveris davranigi gosteren katilimcilar
reyonda bulunan “Pril” markasiin el bulasik deterjanlarina yogun bir sekilde odaklandiklari
goriilmektedir. Sik aligveris yapan katilimcilara gelindiginde ise “Fairy” markasinin el

deterjanlarina odaklandiklari, “Pril” markasinin el deterjanlarmma hi¢ bakmadiklar1 dikkat
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cekmektedir. Katilimcilarin reyondaki maksimum odaklanma siireleri karsilagtirildiginda ise
sik aligveris yapanlarin siirelerinin seyrek aligveris yapanlarin siiresinden diisiik oldugu
goriilmektedir. Bunun da sik aligveris yapan katilimeilarin satin alacaklar tiriinleri bildikleri
ve reyonda o uriinii aradiklarinin gostergesi oldugunu soylenebilir. Bunun yani sira, seyrek
aligveris yapan katilimcilar iirtinlere daha ¢ok odaklanmasinin nedeni ise sik aligveris yapan
katilimeilarin  aksine, iriin ve markalari daha c¢ok inceleme isteginden kaynakligi

diistiniilmektedir.
“Finish” ve “Pril” markalarinin bulasik deterjani ve yan tiriinlerinin bulundugu reyonda

katilimcilarin sik ve seyrek aligveris davraniglarina gore raflardaki hareketinin analizinde iki
grubun da benzer davranislar gosterdikleri goriilmektedir. bu baglada maksimum odaklanma
stireleri karsilastirildiginda ise siirelerin de birbirine yakin olduklar: dikkat ¢ekmektedir. Sik
aligveris davranis1 gosteren grubun maksimum odaklanma siiresi 234 milisaniye iken seyrek

aligveris yapan katilimeilarin siiresi 225 milisaniye olarak kaydedilmistir.
5.2. Odak Haritas1 Analizleri

Arastirmaya katilan tiim katimcilarin bulasik deterjan reyonunda yogun olarak
odaklandiklar1 alanlara bakildiginda “Fairy” markasinin iriinlerinin bulundugu raflarin
tamamina bakildigi gozlenmektedir. “Fairy” markasinin iriinlerinin bulundugu raflarda
iirlinlerin fiyatlarina odaklanilmadigi ¢ogunlukla iiriinlerin ambalajlarina ve ambalaj iizerinde
yazilanlara odaklanildigi gozlenmistir. Bu analiz sonucunda “Fairy” markasiyla ilgilenen
katilimcilarin, Uriinlerin fiyatina karsi hassasiyetlerinin olmadigi, iirlin ile ilgili 6zelliklerin
daha 6n planda oldugu séylenebilir. Ayni reyonda “Fairy” markasinin yaninda “Pril” markasina
ait tirtinler bulunmaktadir. “Pril” markasiin irtinlerinin bulundugu raflarinin analizinde ise
katilimeilarin tiriiniin markasi ve fiyatina odaklandigi agik bir sekilde goriilmektedir. “Fairy”
raflarinda fiyatla ilgilenmeyen katilimcilar yan raflarda bulunan “Pril” markasinin iiriinlerinde

fiyat uyaranina kars1 tepki gostermektedirler.

Diger reyona bakildiginda ise “Pril” ve “Finish” markalarina ait iiriinlerin yan yana
oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin Finish markasinin iriinlerini her yoniyle inceledigi
gozlenmektedir. Reyonda “Finish” markasi tiriin ¢esitliligi agisindan katilimeilarin dikkatini
cekmektedir. Yanindaki diger marka olan “Pril” ise bir dnceki resimde analiz edildigi iizere

indirimli fiyatlar ile katilimcilarin ilgisini ¢gekmektedir.
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Sekil 6. Bulasik Deterjan Reyonu Odak Haritasi
5.3. Anahtar Performans Gostergeleri Analizleri

Anahtar performans gostergeleri (KPI) goz takip arastirmalarinda kullanilan diger bir
metottur. Bu metotta katilimcilarin nerelere hangi sira ile baktiklar1 ve ilgili alanda ne kadar
sire bekledikleri kacinci milisaniyede odaklanmalarin1 degistirdikleri gibi degiskenler
goriilebilmektedir. Bu analiz sayesinde arastirmacilar, market yerlesiminin ne 6l¢iide dogru
oldugunu tespit etme sansi elde etmektedir. Bu ¢aligmada yer alan market raflarina ait anahtar
performans gostergesi sonuglarna bakildiginda, katilimcilarin Tiirkiye’de pazarin birinci
markast olan Fairy markasmm ilk sirada fark ettikleri goriilmektedir. ikinci sirada ise “Pril”
markasina ait iiriinlerin yer aldig1 analiz edilmistir. Diger rafta ise Finish ve arkasindan Pril
markas1 gelmektedir. Yapilan analiz sonucuna gore, katilimcilar raflara geldiginin 639.
milisaniyesinde Fairy markasini fark etmistir. Bu markaya bakma/odaklanma oran1 %38 olarak
gerceklesirken, katilimcilarin %90°1 bu markayr incelemislerdir. %60°1 ise baska noktalara
baktiktan sonra tekrar Fairy markasina donmiislerdir. Pril markasini ise katilimcilar 733.
milisaniyede fark etmisler; markaya bakma/odaklanma oram1 %27 olarak ger¢eklesmis ve
katilimcilarin %681 bu markay1 incelemislerdir. Bu katilimcilarin %40°1 bagka noktalara
baktiktan sonra tekrar Pril markasma dénmiislerdir. Ikinci rafa bakildiginda, ilk fark edilen
marka Finish’dir. 152. milisaniyede katilimcilar fark etmis ve bakma/odaklanma orani %81
olarak gerceklesmistir. Katilimcilarin %97,5’1 bu markayr incelemislerdir. %20’si ise baska

noktalara baktiktan sonra tekrar Finish markasina donmiislerdir.
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Sekil 7. Bulasik Deterjan Reyonu Anahtar Performans Gostergeleri

6. SONUC VE TARTISMA

Arastirmalar gostermektedir ki tiiketiciler aligveris yapacaklar: zaman marka tercihlerini
genellikle markette raflarin onilinde karar vermektedir. Ancak bu siirecte etkili olan pek ¢ok
faktor bulunmaktadir. Elde edilen bilgiler tiiketicilere sorularak elde edildiginde c¢esitli
nedenlerden dolay1 gergek bilgiye ulasamamak miimkiindiir. Ancak giiniimiiz teknolojisinde
tiketicilerin duygusal ve fiziksel tepkileri bir cihaz yardimiyla 6lciilebildiginden
arastirmacilarin kesin bilgiye ulasmamalar1 i¢in hicbir neden yoktur. Bu calismada da, bu
cihazlardan goz takip gozligl kullanilarak tiiketicilerin market icinde ¢ok fazla alternatifi
bulunan bulasik deterjan1 reyonu 6niinde nasil bir davranig sergiledikleri incelenmistir. Elde

edilen goz hareketi kayitlar1 katilimeilarin demografik degiskenlerine gore analiz edilmistir.

Kayitlardan edinilen sonuglar degerlendirildiginde ilk olarak medeni duruma gore; evli
tiketiciler bekarlara gore raflarin tamamini incelemektedirler. Ayni1 zamanda fiyata daha ¢ok
odaklandiklar1 goriilen evli tiiketicilerin digerlerine gore daha fazla odaklanma
gerceklestirdikleri marka Fairy olarak belirlenmistir. Bekar tiiketicilerin ise marka tercihi Pril
olarak goze ¢arpmaktadir. Cocuk sahibi olma durumuna gore bakildiginda ise; ¢ocuk sahibi
olmayan tiliketicilerin ¢ocuklu tiiketcilere gore fiyata daha duyarli olduklar1 ve raflarda fiyat
etiketlerini daha yogun inceledikleri goriilmektedir. Bununla birlikte ¢ocuklu tiiketicilerin
deterjan haricindeki makine temizleyici, parlatici, makine kokusu gibi yan diiriinlere
bakmadiklar1 goriilmektedir. Buradan da c¢ocuklu ailelerin bu {rlinleri saglikli
bulmadiklarindan kullanmadiklar1 anlami ¢ikarmak miimkiindiir. Bu ailelerin marka tercihi

Fairy olarak goriilmektedir.
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Cinsiyet acisindan degerlendirildiginde, kadinlarin erkeklere gore raflar1 daha detayli
inceledikleri ve daha fazla noktaya odaklandiklar1 gériilmektedir. indirim ve kampanya
etiketleri her iki cinsiyetin de ilgisini ¢ekerken kadinlarin erekeklere gore daha fazla fiyat
etiketlerine odaklandiklar1 goriilmektedir. Yan iiriinler ise sadece kadin tiiketicilerin ilgisini
cekmekte, erkekler yan iiriinlerle ilgilenmemektedir. Odaklanma siirelerine bakildiginda
erkeklerin odaklanma siiresinin daha fazla oldugu goriilmektedir. Bunda da kadinlarin deterjan
ve markalara iligkin bilgisinin daha fazla olmasindan, erkeklerin ise bulasik deterjani alirken

daha fazla incelemesi gerektigi sonucuna ulasmak miimkiindiir.

Gelir gruplar1 agisindan bakildiginda ise iist gelir grubu tiiketiciler fiyatlara fazla
odaklanma gerceklestirmeden markalar1 incelerken; alt gelir grubu tiiketiciler marka-fiyat
karsilastirmas1 yaparak raflart incelemektedir. Bununla birlikte, alt gelir grubu yiiksek fiyatl
yan lrilinlerle ilgilenmezken iist gelir grubu tiiketiciler yan iriinlerle yogun olarak

ilgilenmektedir.

Odak haritalar1 incelendiginde Fairy markasi i¢in odak noktasi marka ambalaji ve
iiriinlerin kendisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Fiyat etiketleri fazla odaklanma almamustir.
Ancak Pril ve Finish markas1 i¢in hem fiyat hem de iiriin tiiketiciler tarafindan incelenmistir.
Bunun yani sira anahtar performans gostergesi sonuglari da Tirkiye’deki satis rakamlarina
benzer sonuglar gostermektedir. Bu ¢alismada da Fairy markasi arastirmaya katilan tiiketiciler

tarafindan en ¢ok incelenen marka olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bulagik deterjani pazari hizli bir pazardir ve ¢ok sayida marka bu pazarda yarigmaktadir.
Bu arastirmadan elde edilen sonuglar gostermektedir ki, piyasaya sonradan girmesine ragmen
dogru pazarlama stratejileri ile Fairy markasi en ¢cok dikkat ¢ceken marka olmustur. Tiiketicilerin
satin alma kararlarini genellikle magaza i¢inde reyon basinda verdigi diisiiniildiigiinde magaza
ici raf diizeni ve magaza ici gorselleri tliketicinin dikkatini ¢ekme agisindan Onem arz
etmektedir. Demografik degiskenler bulasik deterjani tercihi konusunda da etkili olmaktadir.
Satin alma kararinda goreceli olarak kadinlarin daha fazla s6z sahibi oldugu deterjan sektoriinde
kadinlara yonelik g¢alismalar yaparak detayli teshirler ve yan {riin sunumlar ile farkh

markalarin da kadinlarin dikkatini gekmesi miimkiindiir.

Bu caligmaya benzer ¢aligmalar farkli reyonlarda ve farkli marketlerde de yapilarak
sonuglarin daha genellenebilir olmasi saglanabilir ve markalar acisindan daha fazla geri
bildirim alinabilir. Ayn1 zamanda ileri ¢calismalarda raflarin incelenmesinden sonra satin alma

davranis1 da Slgiilerek daha genis kapsamli ¢alismalarin yapilmasi miimkiindiir.
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