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Ozet

Isletmeler; yeni iiriin gelistirmek, mevcut iiriinlerini
iyilestirmek, dogru reklam stratejileri ve kampanyalar olus-
turmak vb. hedefler i¢gin tiiketicilerin geri doniislerine ihtiyag
duyarlar. Bu geri bildirimleri 6grenebilmek igin, tiiketicilerin
satin alma tercihlerini ve bunun temelinde yer alan sebepleri
nesnel bir sekilde aciklayabilmek ve etkili bir reklam igerigi
olusturabilmek i¢in Noropazarlama yontemi ¢ok dnemli bir rol
oynamaktadir. Etkili bir reklamin temel bilesenlerinin basinda
ise insan gorseli kullamimi gelmektedir. Dolayisiyla bu calis-
ma tiiketicilerin, insan gorselinin yer aldig1 reklamlara yonelik
dikkat diizeyinin, sadece liriin gorselinin sunuldugu reklamlara
gore karsilastirmali olarak dlgiimlenmesi amaglanmaktadir. Bu
amagla arastirmada, kolayda ornekleme ile segilen toplam 40
gontillii katilimer tlizerine goz takibi teknigi uygulanmistir. Bu
calismada, her birinden 3 farkli 6rnek olmak {izere, zorunlu ve
gosterisci tiiketim tiriinlerine yonelik 6 sar saniyelik slayt haline
getirilmis, Instagram icin tasarlanan, toplam 12 reklam (insan-
It ve insansiz) izlettirilmistir. Sonuglar incelendiginde zorunlu
tilketim driinleri igin insanl gorsellerin kullaniminin odaklan-
ma siiresini kisalttig1 goriiliirken, gosterisci titkketim iiriinlerinde
insan resmi kullanilan gorsellerin tiiketici tarafindan belli bir
noktaya daha fazla kitlendigi ortaya ¢ikmistir. Buna gore, insan
gorseli kullanilarak gosterisgi {irlin reklamlarini tasarlamak, zo-
runlu iiriin reklamlarinda ise insan gorselinin dikkat dagitict bir
unsur olabilecegi hususuna dikkat etmek gerekir.

Anahtar Kelimeler: Noropazarlama, Goz Takibi, Reklam, In-
san Gorseli.
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Reklamlarda insan Gérseli Kullanimi Uzerine Dikkat Diizeyinin Olgiimlenmesine Yénelik Kesfedici Bir Aragtirma:
Noropazarlama Yéntemi Olarak Bir Goz Takibi Calismasi

AN EXPLORATORY RESEARCH TOWARDS MEASUREMENT OF
ATTENTION LEVEL ON THE USE OF HUMAN IMAGE IN ADS:
AN EYE-TRACKING STUDY AS ANEUROMARKETING METHOD

Abstract

Businesses need feedback from consumers for various goals such as developing a new product,
enhancing their existing products, building effective and efficient advertising campaigns. In order to be able
to get these feedbacks, the Neuromarketing method plays a very important role in objectively unclosing
the purchasing preferences of consumers and the reasons underlying this and creating an effective adver-
tising message. Using the human image is coming at the beginning of the basic elements of an effective
advertising. Therefore, it is aimed to measure the attention level of consumers towards the ads with human
images in comparison with the ad examples where only the product image is presented. For this purpose, an
eye-tracking technique was carried out on a total of 40 volunteers selected through convenience sampling.
In this study, a total of 12 ads (with and without human images) designed for Instagram, which were made
into 6-second slides for compulsory and conspicuous products with 3 different examples from each, were
displayed. Findings suggested that the use of human images for compulsory product ads shorten the time to
the fixation count; however, it has been determined that visual elements with human images for conspicu-
ous product ads have been noticed more dwell time. Thus, it may be more effective to design conspicuous
product ads by using human images and compulsory product ads without human images.

Keywords: Neuromarketing, Eye Tracking, Advertising, Human Image.

EXTENDED ABSTRACT

Marketing management has always been affected by economic, social and technological
factors, regardless of the period. Businesses always need feedback from consumers for various
goals such as developing a new product, enhancing their existing products, building effective and
efficient advertising campaigns in the context of marketing management. Being able to get these
feedbacks was, until recently, provided through traditional methods such as surveys, focus groups,
in-depth interviews, etc. The developments in the field of technology have laid the groundwork
for the addition of a new field to the qualitative and quantitative research methods that marketing
research has used for many years and still continues to use. The concept of Neuromarketing, as a
new method of these technological innovations, comes into play in order to analyze the consumer
more closely, to measure how the consumers react cognitively and emotionally to any stimulus,

and to create stronger advertising strategies in this direction.

‘Neuromarketing’ can be expressed as a marketing method that advertisers and resear-
chers use for creating an effective marketing communication strategy in order to sell the produ-
cts and services produced by companies to consumers more, and determining what affects their
consciousness and subconscious (Tiizel, 2010, p. 164). Neuromarketing, as a combination of both
fields of marketing and neurology, tries to reveal the relationship between the consumer nervous

system and decision-making (Hubert & Kenning, 2008).
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Neuromarketing tries to find answers to the questions of the advertising world by making
use of certain neurological laboratory techniques such as eye-tracking, f-MRI, EEG, facial co-
ding. In this way, critical information about consumer preferences and emotional reactions can be
captured with evaluating the reactions of consumers to different products and advertisements by
monitoring the movements in different parts of the brain (Balconi, Stumpo ve Leanza, 2014, p.
19). Thanks to this research method, which can go beyond obtaining data from questions directed
to the consumer, many conscious or unconscious elements (attention, emotion, memory, etc.) that
may affect preferences and behaviors are turned into data with objective methods. Interpreting
these data with certain methods can provide more precise and healthy contributions in terms of
marketing communication in decision sets such as advertising efficiency, product development,

price, brand loyalty, packaging design, and celebrity use (Kazaz & Ozdengiil, 2021, p. 159).

Ariely and Berns (2010) affirm that marketers are enthusiastic about this new science for
two fundamental reasons. Firstly, because they believe that these types of techniques will make
it possible to offset costs and benefits. This hope is based on the idea that consumers are not able
to expressly articulate their purchasing preferences when explicitly asked, and that their brain
possesses hidden information about their true predilections. Such information could be used to
influence their purchasing behavior so that the cost of conducting neuroimaging studies would be
offset by the benefit of better product design and higher sales. In theory, at least, brain imaging
could shed light not only on what people like but also on what they will buy. The second reason is
that they hope it will provide an accurate market research method that can be implemented even

before a product exists.

The main purpose of the research is to measure the effect of advertisement images on
consumer attention by using eye-tracking technique as a neuromarketing research. Therefore, it
is aimed to measure the attention level of consumers towards the ads with human images in com-
parison with the ad examples where only the product image is presented. At the same time, it is
aimed to reveal, through heat maps, in terms of gender difference, what areas they interested in,
and what points they fixed more, while watching advertisement samples with and without human

images by the types of consumption.

One of the two points that makes this research different is that it will be applied to the ads
designed on a digital platform such as Instagram and Facebook in this study. When the literature
is reviewed, traditional media such as print and TV are mainly selected in the studies about adver-
tising in which the neuromarketing method is applied. Another point is that how participants react
the ads with compulsory and conspicuous consumption products will be investigated experimen-

tally, using eye-tracking technique.
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For this purpose, an eye-tracking technique was carried out on a total of 40 volunteers
selected through convenience sampling. In this study, a total of 12 ads (with and without human
images) designed for Instagram and Facebook, which were made into 6-second slides for compul-
sory and conspicuous products with 3 different examples from each, were displayed. Findings su-
ggested that the use of human images for compulsory product ads shorten the time to the fixation
count; however, it has been determined that visual elements with human images for conspicuous
product ads have been noticed more dwell time. Thus, it may be more effective to design conspi-

cuous product ads by using human images and compulsory product ads without human images.
GIRIS

Markalar/isletmeler arasindaki rekabetin her gegen giin daha fazla yogunlagmasi, ayni
sektordeki farkli markalarin benzer tirtin/hizmetlerinin tiiketicilere farkli mesajlar ve gekicilikler
altinda sunulmasini beraberinde getirmektedir. insanlar bugiin her hangi bir iiriin/hizmeti elde
etmek istediklerinde demografik, psikografik, sosyo-kiiltiirel ve/veya cevresel faktorlerden etki-
lenerek farkli sebeplerle tiikketim eylemi icerisine girmektedirler. Fakat insanlar titkketime iten se-
bep her ne olursa olsun veya gerceklestirdikleri tiiketim eylemi hangi tlire girerse girsin, tiiketici
ve markalar arasindaki iliskilerin gegmisteki rasyonel sebeplerden ziyade artik giiniimiizde biling

disinda ve duygusal siire¢lerle bigimlenmeye baglamasina farkina varildig: sdylenebilir.

Giliniimiiz sartlarinda salt rasyonel ve iiriin odakli anlayisin zayiflamasi ve buna paralel
bireydeki duygu ve diisiincelerinin birbirine karigmasi neticesinde geleneksel tiiketici profilinin
yerini, irrasyonel tliketicinin almaya baglamasi, pazarlama iletisimi ve reklam profesyonellerini
ve bu alanda akademik calisma yapanlar, tiiketiciyi daha derinden tanimaya itmektedir. Dola-
yistyla tiiketiciyi daha derinden tanimak i¢in anket, derinlemesine goriisme, odak grup, vb. ge-
leneksel arastirma yontemlerinin, yeni ve deneysel tasarim odakli arastirmalarla desteklenmesi,
isletmeler icin daha saglikli sonuglar alinmasini saglayabilirken, istenilen hedeflere daha etkin bir

sekilde ulagilmasina yardimei olacag ifade edilebilir.

Pazarlama alaninda deneysel ve yenilik¢i olarak tasarlanabilecek arastirmalar icerisinde
son birkag yildir ¢esitli tekniklerle gerceklestirilen Noropazarlama yontemi yer almaktadir. Noro-
pazarlamanin bir arastirma yontemi olarak ortaya ¢ikmasi, tiiketicilere dogrudan soruldugunda
satin alma tercihlerini acikca ifade edemeyecekleri ve beyinlerinin gercek tercihleri hakkinda
gizli bilgilere sahip oldugu fikrine dayanmaktadir (Vences ve digerleri, 2020, s. 2). Noropazar-
lamanin sundugu avantajlar agisindan bakildiginda, tiiketici satin alma tercihlerini, egilimlerini
ve bunun temelinde yer alan sebepleri nesnel bir sekilde yansitabilmek ve bu sayede etkili bir

reklam igerigi olusturabilmek ve/veya tasarlanan mesajin etkinligini test edebilmek miimkiin hale
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gelmektedir (Kazaz ve Ozdengiil, 2021, s. 174).

Tiiketiciler, herhangi bir {irlin{i satin almaya karar verirken duygusal eylemlerde buluna-
bilmektedirler. Geleneksel aragtirma yontemleri yiiriitiildigiinde, katilimeilarin otomatik olarak
beyinlerinin biligsel boliimlerini kullanarak arastirmacilarin istedikleri cevaplari verdikleri go-
rilmektedir. Ancak ¢ogu aragtirma gdstermektedir ki, beynin ic¢giidiileri ve duygular1 yoneten
kismi, alinan kararlarda etkili olmaktadir. Boylece geleneksel yontemlerle yapilabilecegi varsayi-
lan tiiketici davraniglarinin derinlemesine analizi, néropazarlama teknikleri ile elde edilmektedir.
Bunun nedeni de norobilimsel yontemlerin daha dogru ve detayli bilgi vermesidir (Stipp, 2015, s.
121).

Bu calismada, tiiketicilerin dijital platforma gore hazirlanmis reklamlara yonelik dikkat
diizeyleri, noropazarlama tekniklerinden goz takibi (Eye Tracking) teknigi ile deneysel olarak
incelenmektedir. Calisma kapsaminda bahsedilen reklamlar, zorunlu ve gosterisei tiiketim iiriin-
leri i¢in hazirlanmis olup, erisilmek istenen hedefe uygun olarak insan gorseli kullanilan ve insan
gorseli kullanilmayan olmak tizere iki kategoride toplanmistir. Bu dogrultuda, insan gorseli kul-
lanilan ve kullanilmayan reklamlarin, reklama konu olan tirlinlerin tiiketici tarafindan ne sekilde
fark edildigini ve reklam unsurlarinin tiiketim tiirlerine gore tiiketicinin dikkatini ¢ekme stiresi

iizerinde yarattig1 degisime etkisini incelemek arastirmanin sorunsalini olusturmaktadir.
1. Noropazarlama ve Reklam

Pazarlama yonetimi hangi donemde olursa olsun ekonomik, toplumsal ve teknolojik fak-
torlerden hep etkilenmistir. Pazarlama faaliyetlerinin dogrudan tiiketici bireylere yonelik yapildi-
&1 g6z Online alindiginda, yasanan bu degisimlerden etkilenmesi de kaginilmaz hale gelmektedir.
Bu degisimi 6zellikle pazarlama arastirma siirecinin, teknolojik yeniliklerden faydalanmasiyla
kendisini yenilemesinde gérmek miimkiindiir. Teknolojik alanda yasanan geligsmeler, pazarlama
arastirmalarinin uzun yillar kullandig1 ve hala da kullanmaya devam ettigi nitel ve nicel aragtirma
yontemlerine yeni bir alanin eklenmesine ortam hazirlamistir. Tiiketiciyi daha yakindan analiz
edebilmek, tiiketicilerin her hangi bir uyarana bilissel ve duyussal nasil tepki verdigini dl¢timle-
yebilmek ve bu dogrultuda daha giiclii stratejiler olusturabilmek adina bu teknolojik yeniliklerin

yeni bir yontemi olarak néropazarlama kavrami devreye girmektedir.

Morin (2011) s6z konusu kavrami iki ana ¢aligma alani olarak ‘neuro’ ve ‘marketing’
kelimelerinin birlesmesinden ortaya ¢iktigini isaret etmektedir. Buradan yola ¢ikildiginda néropa-
zarlama yonteminin, ndrobilimin teknik ilkelerinden ve teknik cihazlarindan destek alarak pazar-

lama literatiiriine katki sagladigi sdylenebilir. Noropazarlama, “tiiketici davraniglarini anlayabil-
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mek ve analiz edebilmek iizere norobilim ydntemleri ¢ergevesinde goriintiileme teknolojilerinin
kullanildig1 bir uygulama yontemi” olarak tanimlanmaktadir (Lee ve digerleri, 2006, s. 200).
Bir bagka tamima gore, tiiketicilerin uyaranla karsilastiginda, gercek zamanli olarak gosterdigi
davranis esnasinda duygusal tepkisini anlamak amaciyla sinirsel siireglerin gézlemlenmesine ve
Olciimlenmesine dayali bir yontem olarak ifade edilmektedir (Vences ve digerleri, 2020, s. 4).
Noropazarlama, genel olarak “pazarlama arastirmalarini, 6zel olarak ise tiiketici davraniglarim
daha net ve dogru olarak aciklamak amaciyla, nérobilim cer¢evesinde gelistirilmis teorilerin,
modellerin ve teknolojilerin kullanildig: disiplinlerarasi bir bilim dalidir” (Bozoklu ve Alkibay,
2017, s. 18). Baz1 arastirmacilar ndropazarlamaysi, ¢esitli verilerin ve bilgilerin elde edilmesinde
bilimsel bir alan olarak kabul ederken (Murphy ve digerleri, 2008; Fisher ve digerleri, 2010;
Senior ve Lee, 2008), bazilar1 ise pazarlama yonetimi ¢ergevesinde ticari ve iletisimsel, etkin bir
arag olarak ele almaktadir (Perrachione ve Perrachione, 2008; Hubert ve Kenning, 2008; Green
ve Holbert, 2012).

Birbirinden farkli tekniklerin kullanildig1 pazarlama yonetimi ve ndrobilimin ortak kesis-
tigi nokta, insan davranislarini tahmin etmeye c¢alismasidir. Pazarlama yonetimi; gézlem, anket
ve goriisme gibi yaygin tekniklerle tiiketici davraniglarini analiz ederken, noérobilim catis1 al-
tinda psikolojik etmenler ve somatik degiskenlerle davranislar tahmin edilmektedir. Dolayisiyla
Noropazarlama, her iki ¢aligma alaninin bir bileskesi olarak tiiketici sinir sistemi ve karar verme
arasindaki iliskiyi ortaya ¢ikarmaya ¢alismaktadir (Hubert ve Kenning, 2008). Beyin goriintiile-
me teknolojisi ile pazarlama iletisiminin birlesmesiyle yeni bir alan olarak ortaya ¢ikan néropa-
zarlama, heniiz istenilen diizeyde kullanilmamakla beraber, 6nemli bir potansiyel tasimaktadir.
Reklamecilarin ve arastirmacilarin igsletmelerin/markalarin iirettigi tiriin ve hizmetleri, tiiketicilere
daha fazla satabilmek i¢in etkili bir pazarlama iletisimi stratejisi olusturmak, onlarin bilincini/
bilingaltini nelerin etkiledigini tespit edebilmek adina bagvurduklari bir pazarlama ydntemi olarak
ifade edilebilir (Tiizel, 2010, s. 164).

Ariely ve Berns (2010) pazarlama iletisimi sektdriindeki profesyonellerin bu yeni uygu-
lama alanina iki temel sebepten otiirii merakli ve hevesli olduklarini ifade etmektedir. Bunlardan
ilki, bu tiir tekniklerin maliyet ve fayda arasindaki dengenin kurulabilmesine yardimeci olduguna
inanmasidir. Bu inancin temeli, tiiketicilerin aragtirma siirecinde kendilerine soruldugunda, ter-
cihleri ile ilgili gercek bilgilerin beynin baskilamasi sonucunda, agik bir sekilde aktaramadiklari
fikrine dayanmaktadir. Bir diger sebebi ise her hangi bir {iriiniin piyasaya sunulmadan 6nce, kesin
ve hassas sonuglar verebilecek bir arastirma yontemi olarak goriilmesidir. Ancak néropazarlama
beraberinde bilimsel, yonetsel ve ahlaki acidan 6nemli bir tartigmay1 beraberinde getirmekte-
dir (Fisher ve digerleri, 2010; Fortunato ve digerleri, 2014). Bir taraftan elestirel kesimi temsil

edenler bu tip tekniklerin kullaniminin, sunulan iriinleri tiketmek istemese bile, bireylerin bu
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direncini kirarak markalarin kampanyalarina kolay bir hedef haline getirdigini diistinmektedir
(Wilson ve digerleri, 2008). Ote yandan, Lindstrom (2009) ve Dooley (2010) gibi savunanlar ise
hem miisterilerin hem de isletmelerin néropazarlama yonteminden fayda saglayabilecegini dile
getirmektedirler. Bu agidan yaklasanlar, iiriin tasarimindan kampanyanin yiiriitiilmesine kadar
tiiketicilerin istedikleri sekilde gergeklestigini, boylece isletmelerin daha etkili kampanyalar ya-
parak biitcenin optimum seviyede kullanilabilecegini ve rekabet avantajia sahip olabilecegini

belirtmektedir (Fortunato ve digerleri, 2014, s. 203).

Markalar/isletmeler; yeni lirtin gelistirmek, mevcut iiriinlerini iyilestirmek, dogru reklam
stratejileri ve kampanyalar olusturmak vb. faaliyetler icin tiiketicilerin geri bildirimlerine ihtiyag
duymaktadirlar. Bu geri doniisleri elde edebilmek, yakin gecmise kadar yalnizca odak gruplar,
derinlemesine goriismeler, anketler, vb. geleneksel yontemler ile saglanmaktaydi. Dijital donii-
stim ile birlikte artan rekabet kosullari, pazarlama disiplinini de teknoloji ile kesistirerek yeni
kapilar agilmasini saglamigstir. Bu baglamda, Norobilim ve pazarlama disiplinlerini ortak paydada
bulusturan Noropazarlama, markalara renk, igerik, tat, koku, sekil, gorsel font, vb. tiim detaylari
icerecek sekilde reklam kampanyasindan ambalaj tasarimina, ortam kokulandirmadan magaza
tasarimina bir¢ok konuda degisiklikler yapmalarimna, tiiketici tizerindeki etkilerini dl¢imleyerek

tiiketicilere daha dogru kanallardan ulagsmalarina olanak saglamaktadir.

Tiiketiciye yoneltilen sorulardan veriler elde etmenin daha 6tesine gegebilen bu arastirma
yontemi sayesinde, tercih ve davraniglara etki eden bilingli veya bilingsiz birgok unsur (dikkat,
duygu, hafiza, vs.) objektif yontemlerle verilere dokiilmektedir. Bu verilerin belli yontemlerle
yorumlanmasi, reklam verimliligi, iiriin gelistirme, fiyat, marka sadakati, ambalaj tasarimi, {inlii
kullanimi gibi karar setlerinde pazarlama iletisimi agisindan daha kesin ve saglikli katkilar suna-

bilmektedir (Kazaz ve Ozdengiil, 2021, s. 159).

Tiiketicilerin reklami1 algilamalar1 ve nasil hatirladiklari, reklam kampanyasi ve markanin
basarisi i¢in biiyiik 6nem tagimaktadir. Noropazarlama, reklami daha etkin hale getirmektedir. Tii-
keticilerin hangi reklamlardan etkilendiklerini, hangi reklamlarin tiiketicilerin zihninde herhangi
bir tepkiye yol agmadigini da néropazarlama ile tespit etmek miimkiindiir (Tiizel, 2010, s. 169).
Noropazarlama arastirmalari, hali hazirda kullanilan tekniklere karsilik; bireylerin dile getirdik-
lerinin ve paylastiklarinin 6tesinde, bilingli veya bilingli olmadan paylasmadiklart bilgilere de
erisme imkani sunabilmektedir. Bu uygulamanin sonucu dogrultusunda reklam profesyonelleri,
hazirladiklar1 kampanya ile gercek duygularin ortaya konup konmadigini ve arzulanan iletinin
gonderilip gonderilmedigini anlayabilmektedir (Bozoklu ve Alkibay, 2017, s. 21). Buna ek ola-
rak, gorsel/sozel reklam uyarani tarafindan insanlarin nasil etkilendigini, kisisel tercihlerin nasil

olustugunu, markaya ve reklama yonelik dikkatin saglanmasinin ve duygusal hafiza bélgesinin
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ne sekilde harekete gectigini elde edilen testlerle somutlastirabilmek miimkiin hale gelmektedir
(Marci, 2008). Bu bakimdan noérobilimsel dl¢iimlerin tiiketici tercihleri ile birlesmesi sayesinde,
hangi tiir reklam igeriklerine maruz birakildiginda ve farkl tiiketici iiriin tiirlerine yonelik goste-
rilen tepkide, tiiketicinin beyninin nasil galistigi, beynin hangi bolgesini ¢alistirdig1 tespit edile-
bilmektedir (Balconi ve digerleri, 2014, s. 19).

Sonug itibariyle, néropazarlama yontemi, kritik arastirma sorularina insanlarin bilingli
katilimina gerek duymadan ilgili cevaplara ulasarak daha iyi sonuglar alinmasini saglayabilmek-
tedir. Bu yanitlar bir yandan riski ve belirsizligi en aza indirebilecek mesajlarin tasarlanmasina
destek olurken, diger yandan reklama ayrilan biitgenin markanin biiyiimesine ve karliliga katkida

bulunmasina yardimei olmaktadir (Morin ve Renvoise, 2019, s. 43).
2. insan Gérseli Kullanimi Uzerine Yapilan Noropazarlama Calismalar

Reklamlarda insan unsuru kullanimi, tiiketicinin dikkatini ¢eken, somut bir gorsel bilesen
olarak degerlendirilebilir (Delen ve Ilter, 2021, s. 332). Her ne kadar dikkati dagitan seyler olsa
bile insan figiirii, dikkati belli bir noktaya ¢eken, reklamlardaki en garpict unsurlarin basinda gel-
mektedir (Wilkinson ve Light, 2011). Ayrica insanlarin reklamlara tekrar bakmasini tegvik etmek
lizere insan 0gesinin kendisinin ve yiiz gorselinin kullanilmasi 6nerilmektedir (Beh ve digerleri,

2011).

Uriin ile ilgili bilgi vermek ve tiiketicileri duygusal bir sekilde uyarmak iizere yillardir
reklamlarda resim, fotograf, vb. gorsel unsurlar kullanilmigtir. Reklamlarda gorsel unsurlarin et-
kililigi tizerine yapilan aragtirmalar heniiz istenilen diizeyde olmamakla birlikte bir artig goster-
mektedir (Larsen ve digerleri, 2004; Peracchio ve Meyers-Levy, 2005). Literatiire bakildiginda
reklamlarda insan ve yiiz gorseli kullaniminin insanlarda olumlu yonde duygusal bir uyarilmanin

gercgeklestigine dair bulgular 6ne siiriilmektedir (Fiore ve digerleri, 2005).

Ozellikle insan gorseli kullanimu ile ilgili mevcut ¢alismalar kullanicilarin dikkatini nasil
etkiledigine yonelik yapilmistir (Cyr ve digerleri, 2009; Seo ve digerleri, 2012;). Arastirmacilar,
reklamlara yonelik olumlu tutumlarin bir kisi, mekan ve/veya bir nesne gibi kolaylikla tanimla-
nabilir gorsel unsurlar araciligtyla gelistirilebilecegini ifade etmektedir (Qiuzhen ve digerleri,
2014).

Cry ve digerlerinin (2009) yaptig1 arastirmada, yliz hatlarinin yer aldig1 ve yer almadig

insan gorselinin kullani1ldig1 web reklamlar ile ayni reklamin higbir insan gorselinin kullanilma-

dig1 versiyonu incelenmistir. Aragtirmanin sonucunda, yiiz hatlarinin vurgulandig1 insan gorseli-
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nin yer aldig1 reklamlarin kullanicilara daha sicak geldigi ve ¢ekiciligi artirdigi gézlemlenmistir.
Delen ve ilter’in (2021) yaptiklar1 arastirmada, insan gorseli kullanilan ve kullanilmayan banner
reklamlarin, hazci ve faydaci tirlinlerin tiiketicinin dikkatini ne lgiide ¢ektigi ve reklam gorselle-
rinin tiikketicinin dikkatini ¢cekme siiresi lizerinde yarattigi etkisi incelenmistir. Toplam 42 goniillii-
niin katildig1 goz takibi uygulamasinin sonucunda, temsil edilen {iriinlere gore insanli ve insansiz

tiriin gorselleri arasinda ilk fark edilme siiresi agisindan fark oldugu tespit edilmistir.

Bozoklu ve Alkibay (2014) tarafindan yapilan yiiz kaslar1 analizinin yapildig aragtirma-
da TV reklamlarina yonelik duygulanim tepkileri degerlendirilmistir. Yiiz kaslar1 hareketi analizi
ile anket yonteminin aksine, duygu degeri ve uyarilma diizeyi agisindan her reklam tipi i¢in hem
daha detayli hem de istatistiksel anlamlilik diizeyinde daha hassas sonuglar saglanmistir. Bir bas-
ka caligmada ise basili spor reklamlarinin, sponsor markalariin hatirlanmasina ve bu markala-
rin Uriinlerinin satin alma niyetine yonelik gorsel dikkat diizeyi dlglimlemek istenmistir. Toplam
111 erkek ve 129 goniillii kadinin katildig1 goz takibinin yapildigi arastirmanin sonucuna gore,
odaklanma siiresinin sponsor markanin hatirlanmasinda biiyiik oranda farklilik gdsterdigi tespit

edilmistir (Dos Santos ve digerleri, 2019).

Adil ve digerleri (2018) yaptiklar1 caligmada her hangi bir modelin yiizline yer verilen ve
verilmeyen ile modelin gozlerinin dogrudan {irtine bakan ve bakmayan basili reklamlarmn etkisi
Ol¢timlenmistir. Arastirmada, modelin yiiziine yer verildigi ve yiiziin dogrudan {irtine baktig1 rek-
lam gorsellerinin reklama yonelik dikkati ve hatirlanirhigim artirdigina dair giiclii bulgular elde
edilmistir. Buna benzer bagka bir ¢alismada, insanlarin basili reklama yonelik dikkati iizerine,
reklamda kullanilan modelin dogrudan {iriine bakisi ile tiikketiciye bakisi arasindaki etkisi 6l¢tim-
lenmistir. GOz takibinin yapildig: arastirmada katilimeilarin, modelin dogrudan iiriine baktig1 rek-
lama daha fazla vakit ayirdigi ve bu reklamdaki iiriin gorselini daha detayli inceledigi sonucuna

ulasilmistir (Hutton ve Nolte, 2011).

Ardindan yapilan bir diger benzer calismada, insan yiiziine yer verilen ve verilmeyen
reklam bandi reklamlar iizerine bir aragtirma yapilmistir. Bu arastirmada yer verilen modelin goz-
lerinin dogrudan kullaniciya, reklami yapilan iirline ve reklamda yer verilen metne baktig1 ayni
reklamin farkli versiyonlar1 incelenmistir. Buna gore modelin yiiziine yer verildigi ve gozlerin
dogrudan metine ve {riine baktig1 reklamdaki odaklanma siiresi olduk¢a yiiksek ¢ikmistir (Sajja-
cholapunt ve Ball, 2014).

Nichifor ve digerleri (2021) sosyal medya stratejisi kapsaminda Facebook reklamlarinin

etkililigini goz tarama teknigini uygulayarak incelemislerdir. Calismaya disle ilgili hizmetlerle

ilgilenen 18 — 65 yas arasi, 29 Facebook kullanicist katilmistir. Is1 haritalarindan elde edilen bul-
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gulara gore, kadin kullanict grubunu hedefleyen sosyal medya kampanyalarinda mutlu bir insan
yiiziinden daha fazla fayda elde edilirken, bu kullanici grubu erkekler oldugunda reklamin daha

etkili olabilmesi i¢in teknik detaylar 6n plana ¢ikmaktadir.

3. Yontem

3.1. Arastirmanin Konusu ve Amaci

Arastirmanin temel amaci, néropazarlama arastirmalarindan goz takibi (Eye Tracking)
teknigi kullanilarak reklam gorsellerinin goniillii katilimeilar {izerindeki gorsel etkisini 6lgmektir.
Bu ¢alismada, bireylerin farkl: tiikketim tiirlerine gore eylemlerini ndropazarlama yontem ve arag-
lar1 kullanilarak tespit etmeye calismak ve bu tiiketim tiirlerine Norobilim agisindan incelemek
istenmektedir. Bu dogrultuda literatiirden yola ¢ikilarak zorunlu ve gosterisgi tiiketim kapsamina
giren farkli Girlinlerin yer aldigi, insan gorseli kullanilan ile insan gorseli kullanilmayan dijital
ortamdaki reklam tasarimlarina dair gorsel dikkatin 6l¢iilmesi hedeflenmektedir. Bilhassa, tiiketi-
cilerin, insan gorselinin yer aldig1 Instagram reklamlaria yonelik dikkat diizeyinin, sadece {iriin
gorselinin sunuldugu reklam 6rnekleri ile kargilagtirmali olarak dlglimlenmesi amaglanmaktadir.
Igerik itibariyle giincellemeler ve yenilikler sayesinde daha fazla kullanici tarafindan tercih edil-
me firsat1 yakalamis olmasi, kullanicilarin takipleri ve yorumlari gbz Oniine alindiginda daha
yiiksek etkilesim ortami1 saglamasi mecra olarak Instagram’in tercih edilmesine zemin hazirlamig-
tir (Yaliniz ve Hiiliir, 2021: 5). Ayrica ¢alismada goniillii katilimcilara hem duragan reklam gos-
terilebilmesi hem de eye-tracking cihazi ile gorsel uyumluluk yakalanmasi acisindan Instagram

reklami kolaylik saglamistir.

Calisma kapsaminda, insan gorseli kullanilan ve kullanilmayan reklamlarm, reklama
konu olan {tirtinlerin tiiketici tarafindan ne sekilde fark edildigi ve reklam unsurlarinin tiiketim
tiirlerine gore tiiketicinin dikkatini ¢gekme siiresi lizerinde yarattigi degisime etkisi incelenmekte-
dir. Ayni zamanda goniillii katilimcilarin tiiketim tiirlerine gore insan gorseli olan ve insan gorseli
olmayan reklam drneklerini izlerken, hangi bolgelere baktiklari, hangi noktalara daha yogunlas-
tiklari tespit edilip ayrica cinsiyet farkliligi agisindan da gorsellerin 6neminin ortaya ¢ikarilmasi
amaglanmaktadir. Bu arastirmay1 farkl kilan iki noktadan bir tanesi, literatiiriin genel taramasi
yapildiginda néropazarlama yonteminin uygulandigi reklam ile ilgili calismalarda agirlikla basili
ve TV gibi geleneksel mecralarin se¢ilmesine karsin, bu c¢alismada Instagram gibi dijital plat-
formlarda yayinlanan reklam tasarimlarina uygulanacak olmasidir. Bu bilgiler dogrultusunda;
iilkemizde dijital reklam orneklerinin daha 6nce Eye Tracking analiz yontemi ile incelenmemis
olmasi bakimindan literatiire katki saglayacag diistiniilmektedir. Bir diger nokta ise tiiketicilerin
zorunlu ve gosterisei tiiketim igerikli reklamlara olan gorsel tepkilerinin ve bu reklamlari nasil

algiladiklarinin néropazarlama tekniklerinden goz izleme (eye-tracking) teknigi ile deneysel ola-
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rak incelenmesidir. Isletmelerin/markalarin elde edilecek veriler ile tiiketicileri daha iyi anlaya-
bilecegi, degisen tiiketici isteklerine ve ihtiyaclarina uyum saglayarak mesajlara yonelik dikkati
yogunlastirabilmek ve farkindaligini olusturarak koruyabilmek {izere yeni bilgiler edinebilecegi

diistiniilmektedir.
3.2. Arastirmanin Teknigi ve Veri Toplama Siireci

Arastirma kapsaminda goniillii katilimcilara markalarin dijital reklam 6rnekleri gosterile-
rek Noropazarlama yontemi kapsaminda g6z takibi analiz teknigi uygulanmistir. Noropazarlama
arastirmasi ve onun bir pargasi olan goz takibi, geleneksel arastirma tekniklerinin yetersiz kalabil-
digi ¢aligmalarda arastirmacilara, karsilagilan gorsel iletiler i¢in norolojik olarak cesitli unsurlarin
analiz edilebilmesine ve agiklama yapilabilmesine yardimei olmaktadir (Fugate, 2007; Maughan
ve digerleri, 2007). Gz takibi, tagiabilir bir cihaz araciligiyla, sunulan gorsel uyaranlara yonelik
tiiketicilerin dikkat diizeyini 6l¢iimlemek, gorsel davranig bigimlerini ve géz bebeginin hareket-
lerini incelemek ve 6zellikle bakma eyleminin ne kadar siireyle, nereye odaklanildigin1 anlamak
icin kullanilan bir tekniktir (Nenad, 2011; Kumar, 2015). Goz takibi veya goz hareketi ad1 verilen
bu teknik, bir kisinin digsal bir uyaric1 ile karsilastiginda, gozlerdeki sabitlenme sayisinin veya
uyaricinin ustiinde kalma zamaninin kaydedilmesiyle 6l¢iilmektedir. Bu dogrultuda her hangi bir
ileti nedeniyle olusan, istemli veya istemsiz etkileri, gz hareketlerinin tanimlanmasiyla analiz

edilebilmektedir (Bozoklu ve Alkibay, 2017, s. 177; Pieters ve Wedel, 2004; Poole ve Ball, 2005).

Arastirma, Uskiidar Universitesi’nin Merkez Yerleskesinde bulunan Néropazarlama
Arastirma Laboratuvari’nda (NPAL), 04 — 11 Subat 2022 tarihleri arasinda, birer hafta araliklarla,
toplam 2 giinde gergeklestirilmistir. Bu yontem ile elde edilen veriler, Gazepoint Eye Tracker
HD 150Hz model goz izleme cihazi kullanilarak iMotions yazilim aracilig ile kaydedilmistir.
Arastirmanin veri toplama siireci, arastirma oncesi demografik bilgilerin toplanmasi ve goz takibi
teknigin uygulanmasi olmak iizere iki asamada gergeklestirilmistir.

Arastirma kapsaminda “ilk bakis (time-to-first-fixation)”, “odaklanma sayisi/siiresi (fixa-
tion count)”, “bekleme siiresi (dwell time)” ve “slayt boyunca bakis (first fixation duration)”
g0z izleme Olgtimleri olarak kullanilmistir. Ayrica g6z takibi teknigi ile elde edilen bir diger veri
degiskeni olan 1s1 haritasi (heat map) ortaya ¢ikarilmis ve gerekli analiz yapilmistir. Is1 haritasi,
katilimecilarin odaklandiklari noktalarinin ve siirelerinin genel dagilimini renkler ile ortaya koyan
bir haritadir. Bu haritada katilimcilarin bakma yogunlugunun en fazla oldugu bolge ana odak
nokta olup kirmiz1 renk ile gosterilmekte; onu sirasiyla orta diizeyde odaklanma ile sar1 renk ve
katilimeinin neredeyse iizerinde durmadigi alanlar olarak yesil renk takip etmektedir (iMotions,

2017, s. 14; Bergstrom ve Schall, 2014, s. 56-59).
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3.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini, hayatinda ¢esitli sekillerde reklam iletilerine maruz kalmis, Tiir-
kiye’deki tiim tiiketici kitlesi olusturmaktadir. Arastirmaya dahil edilen katilimcilar, segkisiz ol-
mayan Ornekleme yontemlerinden ‘elverigli’ (convenience) olarak da ifade edilen kolayda or-
nekleme yontemi ile se¢ilmistir. Zaman, para ve isgiicli agisindan var olan siirliliklar nedeniyle
orneklemin kolay ulasilabilir ve uygulama yapilabilir birimlerden segilmek istenmesi kolayda
orneklemeye itmistir. Elverisli/kolayda 6rneklemede aragtirmaci, hali hazirda var olan dgeler ice-
risinden yeterli sayida 6geyi 6rneklem olarak belirleyebilmektedir (Tutar ve Erdem, 2020: 261).
Ayni zamanda arastirmaci, ‘buldugunu 6rnekle’ felsefesini giiderek drnekleme girecek dgeleri ve
birimleri, yakin ¢evreden veya kolay ulagabilecegi vasitalardan yararlanarak 6érnekleme dahil et-
tigi i¢in kolayda drnekleme teknigini uygulamistir (Giirbiiz ve Sahin, 2018: 132). Bu dogrultuda
arastirma i¢in yas, cinsiyet, meslek, gelir diizeyi gibi demografik 6zellikler agisindan farkli grup-
lardan olusan 20 kadin ve 20 erkek olmak {izere toplam 40 goniillii katilimet, kolayda 6rnekleme

ile secilmistir.

Go6z izlemenin yapildig1 calismalarda, verileri saglikli bir sekilde elde edebilmek igin
ihtiya¢ duyulan 6rneklem grubunun, kag katilimcidan olusturulmasi gerektigi hususunda temel
bir gorlis bulunmaktadir (Bojko, 2013). Buna gore; %80 gii¢ etkisine sahip goriintii, fotograf, web
sayfas1 gibi hareket icermeyen gorseller planlandiginda en az 14 verinin, %90 gii¢ etkisine sahip
bir calisma planlandiginda ise en az 21 verinin drneklem i¢inde yer almasinin dogru oldugu ifade
edilmektedir. Goz hareketinin pes pese oldugu ve géz bebeginin odaklanma noktalariin analiz
edildigi ¢alismalarda ise %80 gii¢ etkisine sahip bir ¢alisma planlandiginda en az 21 verinin, %90
gii¢ etkisine sahip bir ¢alisma icin en az 34 verinin 6rneklem gurubunda olmasi gerekmektedir
(Senduran, 2019: 6). Dolayisiyla bu ¢aligmada 6rneklem grubunun 40 olmast literatiirii de destek-

ledigini gostermektedir.
3.4. Uyaran Tasarimi ve Sinirhliklar

Reklam tasarim asamasina gegcmeden Once, belirli siireyle tiiketicilere sunulmasi plan-
lanan reklamlar olmasindan ve bu reklamlardaki {irinlerin, piyasada belirli markalar tarafindan
satisa sunulmasindan otiirti ilgili girket yetkilileriyle goriisiilmiis ve izinler alinmistir. Reklamla-
r1 tasarlama asamasinda, profesyonel grafiker ve metin yazarindan yardim alinmigtir. Arastirma
kapsaminda tasarlanan ve sinanmak istenen dijital reklamlarim uygun olduguna karar vermek
amaciyla reklamcilik alanindaki bir akademisyenden ve tasarimi yapilan reklamin sahibi mar-
kanin ydneticisinden olusan uzman goriisiine bagvurularak, reklamlarin arastirma siirecinde kul-

lanilmas1 konusunda onay alinmigtir. Arastirmada kullanilacak reklamlar 6n testten gegmesiyle
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hazir olduguna kanaat getirildikten sonra, tiiketicinin bu reklamlar hakkinda tepkilerini toparla-

yacak aracin olusturulmasi agamasina gegilmistir.

Arastirmada goniillii katilimeilara gosterilen reklamlar, asagidaki su kriterlere gore tasar-

lanmis ve uygulanmistir:

* Secilen iiriin kategorilerinin demografik olarak hem kadina hem de erkege hitap ede-
bilecek, kapsam geregi de sadece ‘zorunlu’ ve ‘gosterisei’ tikketimi temsil edebilecek
tiriinler olmasina dikkat edilmistir.

 Zorunlu tiiketim igerikli reklamlarinin tasarlandigi tiriin grubunda; su, peynir ve ekmek
olmasina karar verilirken, gdsteris¢i tiiketim kategorisinde hazirlanan reklamlar i¢in de
kayak montu, kulaklitk ve pahal bir yilbasi ¢ikolatasi tirinii olmasi uygun goriilmiistiir.
Toplamda zorunlu ve gosterisei tiikketimi temsil edebilecek 6 farkl: {irlin belirlenmistir.

* Aragtirmanin konusu geregi ayni iiriin reklamlarindan birinde insansiz, digerinde insan-
I1 gorsel 6ge sunulmustur. Zorunlu tiikketim {irtinlerinin her birinden insanl ve insansiz
olmak {izere 2’ser gorselden 6 adet reklam ve yine gosterigei tilketim iiriinlerinin her
birinden insanli ve insansiz olarak 6 adet reklam ile birlikte toplam 12 slayt gdsteril-
mek lizere hazirlanmig ve organize edilmistir. GOsterisgi tiiketim, tiiketicinin kendisinin
statiislinli gdstermesi ve belli bir sembolik amagla {iriin/hizmeti satin almay iceren bir
tliketim tiirii olarak ifade edilirken; otomobil, liiks tekstil iirlinleri, kozmetik, elektronik
ekipmanlar, miicevherat gibi iiriinler bu tiiketim kapsaminda degerlendirilmektedir. Buna
karsilik zorunlu tiiketim, irrasyonel arzulardan ve belli bir sembolik degerden ziyade
temel ihtiyaclarini karsilamak amaciyla yapilan tiiketimi kapsamaktadir (Eastman, Gol-
dsmith ve Flynn, 1999: 42). Arastirma kapsaminda gosterilen reklamlardaki {iriinler de
buna gore secilmistir.

* Tiiketicilerin sahip olduklar kategorisel marka bilgilerine bagh olarak mevcut dene-
yimleri ile olusan tutumlarindan etkilenme olasiliginin 6niine gegmek amaciyla, piyasada
satiga sunulan fakat 6rneklem grubu tarafindan ¢ok fazla bilinmeyen, kargilagma olasili-

ginin daha az oldugu tirlinlerin reklamlari tasarlanmistir.

Arastirma kapsaminda kullanilan reklamlar, sadece Instagram mecrasi i¢in tasarlanmis-
tir. Arastirmanin uygulama kisminda elde edilen veriler, disariya kapali ve yalitilmig laboratuvar
kosullarinda elde edilmistir. Bir dijital reklam gorseline her hangi bir akilli telefon veya bilgisa-
yarda, her hangi bir fiziki ortamda maruz kalinmasi ile bu siirecin deneysel bir ortamda yasan-
mast karsilastirildiginda gosterilecek gorsel tepkilerin degisebilecegi diislintilmelidir. Dolayistyla
noropazarlama 6l¢timlerinin her ortamda gergeklestirilememesi arastirmanin 6nemli bir kisitini

olusturmaktadir. Ayrica laboratuvarin belli zaman dilimlerinde kullanilabilmesi arastirmay1 za-
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man agisindan kisith hale getirmekte ve hizli yapilmasina neden olmaktadir. Caligmanin kolayda
ornekleme yontemiyle segilen kisith sayida katilimeryla, belirli tiriinlerin reklam gorselleriyle ve
belirli bir zaman araliginda yapilmasi bir diger smirliliktir. Bu sebeple elde edilecek bulgularin

tiim Tiirkiye’ye ve tiim iirlin kategorilerine genellenebilmesi miimkiin olmamaktadir.

4. Bulgular

Arastirma ornekleminin demografik 6zellikleri incelendiginde, cinsiyet oranlarinda ka-
din ve erkek tiiketicilerin esit oranda dagildig (%50-%50) gozlemlenmektedir. Frekansi en yiik-
sek olan yas araliginin %67,5 oranla 18-25 arasi grubu olustururken, meslek gruplarina gore ise
tiketicilerin %75’lik boliimiiniin 6grenci oldugu 6n plana ¢ikmaktadir. Aragtirmaya katilan bi-
reylerin %90°1 evli olmayanlar kapsarken, gelir durumuna bakildiginda arastirmaya katilanlarin
%32,5’inin her hangi bir geliri olmamasina karsilik, onu %22,5 ile ortalama gelir seviyesi 10 bin

TL iizeri olanlar takip etmektedir.

Frekans Yiizde

Ornekleme Ait Demografik Veriler (n=40) (%)
Yas
18-25 27 67,50%
26 —35 6 15,00%
36-45 6 15,00%
46 ve lizeri 1 2,5%
Medeni Durum
Evli degilim 36 90,00%
Evliyim 4 10,00%
Cinsiyet
Kadin 20 50,00%
Erkek 20 50,00%
Meslek
Ozel sektor galisam 5 12,50%
Kendi iginde galigan 4 10,00%
Ogrenci 30 75,00%
Diger 1 2,50%
Gelir durumu
4.250 TL ve agagist 4 10,00%
4.251-6.000 TL 4 10,00%
6.001 —8.000 TL 5 12,50%
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8.001 — 10.000 TL 5 12,50%
10.000 TL nin tizeri 9 22,50%
Diizenli bir gelirim yok 13 32,50%

Tablo 1: Arastirma Orneklemine Ait Demografik Veriler

G0z takibi teknigi ile elde edilen veriler SPSS 24.0 paket programi kullanilarak deger-
lendirilmistir. Analiz i¢in kullanilacak istatistiki yonteme karar vermeden Once, verilerin normal
dagilim gosterip gdstermedigini tespit etmek amaciyla Kolmogorov-Smirnov testi uygulanmaistir.
Normallik test sonuglarina gore, ‘ilk bakis’, ‘odaklanma siiresi’, ‘bekleme siiresi’ ve ‘slayt bo-
yunca bakis’ verilerinin normal dagilim gostermedigi saptanmigtir. Ornek birim sayisinin kiigiik
oldugu ve gozlem sayis1 yeterli oldugu halde parametrik test dagiliminin normal olmamasi nede-

niyle, bu durumda ikili bagimli 6rneklem i¢in Wilcoxon testi uygulanmstir (Giiris ve Astar, 2015,

s. 110).
Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk

Statistic df | Sig. Statistic df | Sig.
Ik Bakis ,185 40 1,001 |,893 40 |,001
Odaklanma Siiresi ,364 40 |,000 |,345 40 |,000
Bekleme Siiresi ,103 40 1,200 |,946 40 |,049
Slayt Boyunca Bakis ,071 40 |,200 |,986 40 |,894
ilk Bakis (Zorunlu-insanl) ,144 40 [,037 |,870 40 |,000
Ilk Bakis (Zorunlu-insansiz) ,191 40 |,001 |,827 40 |,000
Tk Bakis (Gésterisci-insanh) ,197 40 [,000 |,792 40 |,000
ilk Bakis (Gosterisci-Insansiz) ,148 40 |,028 |,887 40 |,001
Odaklanma Siiresi (Zorunlu-insanli) ,332 40 [,000 |,358 40 1,000
Odaklanma Siiresi (Zorunlu-insansiz) ,343 40 |,000 |,370 40 |,000
Odaklanma Siiresi (Gosterigci-insanh) ,369 40 |,000 |.,347 40 1,000
Odaklanma Siiresi (Gosterisci-insansiz) ,344 40 1,000 |.,368 40 1,000
Bekleme Siiresi (Zorunlu-insanll) ,101 40 |,200 |,955 40 |,114
Bekleme Siiresi (Zorunlu-insansiz) ,140 40 |,048 |.,909 40 1,004
Bekleme Siiresi (Gosterisci-insanli) ,080 40 |,200 |,980 40 |,684
Bekleme Siiresi (Gosterigci-Insansiz) ,073 40 1,200 |,962 40 |,197
Slayt Boyunca Bakis (Zorunlu-insanli) ,089 40 |,200 |,972 40 |,424
Slayt Boyunca Bakis (Zorunlu-insansiz) 211 40 |,000 |.,850 40 |,000
Slayt Boyunca Bakis (Gosterisci-insanh) | ,126 40 [,107 |,964 40 |,226
Slayt Boyunca Bakis (Gosterisci-insansiz) |,128 40 |,046 |.,961 40 |,175

*p<0.05 **p<0.01 ***p<0.001

Tablo 2: Goz izleme Verilerinin Normallik Testi
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Asagidaki Tablo 3, arastirma 6rnekleminin zorunlu tiikketim igerikli, insan gorselinin kul-
lanildig1 ve insan gorselinin kullanilmadigi reklamlara yonelik gosterdikleri dikkat diizeylerine
gore analiz sonuclarint yansitmaktadir. Buna gore, ‘ilk bakis’ (p=,893; p>0,05) ve ‘slayt boyunca
bakis’ (p=,364; p>0,05) degiskenleri i¢in, zorunlu tiiketim igerikli, insan gorselinin kullanildig1
ve kullanilmadig1 reklamlar arasinda anlamli bir farka rastlanmamigtir. Ote yandan ‘odaklanma
stiresi’ (p=,001; p<0,05) ve ‘bekleme siiresi’ (p=,038; p<0,05) degiskenleri i¢in, zorunlu tikketim
icerikli, insan gorselinin kullanildigi ve kullanilmadigi reklamlar arasinda anlamh bir fark goz-
lemlenmektedir. Elde edilen bu veriler 1s18inda, arastirma 6rnekleminin, zorunlu tiiketim tiriinleri
icin insan gorselinin yer aldig1 reklamlarda gozlerinin belli bir noktaya daha fazla kilitlendigini
ve ayni zamanda insan gorselinin oldugu reklamlara bakarken daha fazla zaman harcadig ortaya
¢ikmaktadir.

Standart
Ortalama Sapma Z P

11k Bakis (Insanh) 40 2993,4000 2782,77441 134 893
11k Bakis (Insansiz) 40 3250,0000 3416,80203
Odaklanma Siiresi qnsanll) 40 17,3500 15,12963 3176 001
Odaklanma Siiresi (Insansiz) 40 15,7917 14,30333
Bekleme Siiresi (?nsanh) 40 14445,1167 | 5925,36445 2,070 038
Bekleme Siiresi (Insansiz) 40 12772,8750 | 5459,32801
Slayt Boyunca Bakis (insanh) 40 848,2917 329,00467 -907 364
Slayt Boyunca Bakis (Insansiz) | 40 926,1750 353,4172

Tablo 3: Tiiketicilerin Zorunlu Tiiketim igeren /nsan Gorseli Kullanilan ile Insan Gérseli Kullanilmayan
Reklamlara Yonelik Dikkat Diizeyinin Wilcoxon Testi Analizi Sonuglar1

Tablo 4 ise arastirma 6rnekleminin gosterisci tiiketim igerikli, insan gorselinin kullanildigt
ve insan gorselinin kullanilmadigi reklamlara yonelik gdsterdikleri dikkat diizeylerine gore analiz
sonuglarii yansitmaktadir. Buna gore, ‘ilk bakis’ (p=,382; p>0,05), ‘bekleme siiresi’ (p=,211;
p>0,05) ve ‘slayt boyunca bakis’ (p=,307; p>0,05) degiskenleri i¢in, gosterisei tiiketim igerikli
insan gorselinin kullanildigi ve kullanilmadigi reklamlar arasinda anlamli bir fark yansimamustir.
Ancak ‘odaklanma siiresi’ (p=,009; p<0,05) degiskeni i¢in, gosteris¢i tiiketim icerikli, insan gor-
selinin kullanildig1 ve kullanilmadigi reklamlar arasinda anlamli bir farka rastlanmaktadir. Elde
edilen bu verilere gore, arastirma 6rnekleminin insan gorselinin yer almadigi reklamlarda, insan

gorseli olan reklamlara gore gozlerinin belli bir noktaya daha fazla kitlendigi ortaya ¢ikmaktadir.
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Standart
Ortalama Sapma V4 P

i1k Bakis (insanl) 40 2986,0583 3071,47862 874 382
11k Bakis (Insansiz) 40 2207,1333 1977,93823
Odaklanma Siiresi (?nsanh) 40 17,1000 15,67243 22,600 ,009
Odaklanma Siiresi (Insansiz) 40 18,1083 15,54799
Bekleme Siiresi (Insanh) 40 14702,7500 | 5993,64686 11250 211
Bekleme Siiresi (Insansiz) 40 15275,0417 | 6038,03665
Slayt Boyunca Bakis (Insanh) 40 868,7667 336,85603 1,022 307
Slayt Boyunca Bakis (Insansiz) | 40 956,8917 376,04535

Tablo 4: Tiiketicilerin Gosteris¢i Tiiketim Igeren Insan Gorseli Kullanilan ile Insan Gorseli
Kullanilmayan Reklamlara Yonelik Dikkat Diizeyinin Wilcoxon Testi Analizi Sonuglari

Arastirmada 40 katilimcidan elde edilen ekmek reklamina ait toplam 1s1 haritas1 verileri
incelendiginde; insansiz reklam 6rneginde kadin ve erkek katilimcilarm 1s1 yogunluklarini en cok
strasiyla reklamin altindaki web sitesinin yazili oldugu alan1 ve reklamin baslig1 olarak siralamak
miimkiindiir. Uriiniin kendisine ise goze ¢arpan bir odaklanmanin olmadig1 goriilmektedir. Insanli
reklam gorselinde ise dikkat yogunlugunun en fazla gosterildigi bolge olarak elin dokundugu
ekmegin kendisi olarak tespit edilmistir. insansiz reklamda dikkat yogunlugunun en fazla oldugu
web sitesi yazisina, bu sefer insanli reklam gorselinde odaklanma s6z konusu degildir. Aragtirma-
da kullanilan insansiz ve insanli ekmek reklam gorseline ait kadin ve erkek katilimcilardan toplu

elde edilen 1s1 haritalar1 Sekil 1’de gdsterilmistir.

Sekil 1: Insansiz ve Insanli Ekmek Reklam Gérseline Ait
Kadm ve Erkek Katilimcilardan Elde Edilen Toplam Is1 Haritalari
Kaynak: Duru Creative Dijital Ajans, 2022
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Arastirmada elde edilen peynir reklamina ait toplam 1s1 haritas1 verileri incelendiginde;
insansiz reklam 6rneginde kadin ve erkek katilimeilarin 1s1 yogunluklarini en ¢ok sirasiyla {iriin
gorselinin lizerindeki etiket, reklamin biiyiik puntolu ‘beyaz peynirli’ bagligi ve reklamin altinda-
ki web sitesinin yazili oldugu alan olarak siralamak miimkiindiir. Tepsinin igine ise gbze ¢arpan
bir odaklanmanin olmadig1 goriilmektedir. Insanli reklam gorselinde ise dikkat yogunlugunun en
fazla gosterildigi bolge olarak bardag: tutan el bolgesi olarak tespit edilmistir. Aragtirmada kul-
lanilan insansiz ve insanli peynir reklam gorseline ait kadin ve erkek katilimeilardan toplu elde

edilen 1s1 haritalar1 Sekil 2°de gdsterilmistir.

Sekil 2: Insansiz ve Insanl Peynir Reklam Gorseline Ait Kadin ve Erkek Katilimcilardan Elde Edilen
Toplam Is1 Haritalar1
Kaynak: Duru Creative Dijital Ajans, 2022

Asagidaki su reklamina ait toplam 1s1 haritasi verileri incelendiginde; insansiz reklam
orneginde kadin ve erkek katilimcilarin 1s1 yogunluklarinin en yogun oldugu bolge olarak biiytik
su damlas1 igindeki iiriiniin iizerindeki etiket ile {iriiniin kendisini soylemek miimkiindiir. Insanlt
reklam tarafinda dikkat yogunlugunun en fazla gosterildigi bolge olarak bir insana ait elin tuttugu
tirtiniin kendisi tespit edilmistir. Her iki reklamda reklamin altindaki {iriiniin logosuna goze ¢arpan
bir odaklanmanin olmadig1 goriilmektedir. Arastirmada kullanilan insansiz ve insanli su reklam

gorseline ait kadin ve erkek katilimcilardan toplu elde edilen 1s1 haritalart Sekil 3’te gosterilmistir.
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Sekil 3: insansiz ve Insanli Su Reklam Gorseline Ait Kadin ve Erkek Katilimcilardan Elde Edilen Toplam
Is1 Haritalar
Kaynak: Duru Creative Dijital Ajans, 2022

Kayak montu reklamina ait toplam 1s1 haritas1 verileri incelendiginde; iiriiniin iizerinde
iple sarkan etiketi, insansiz reklam 6rneginde kadin ve erkek katilimeilarin 1s1 yogunluklarmin en
yogun oldugu bolge olarak goze carpmaktadir. Insanli reklam tarafinda katilimeilarin dikkati en
fazla, lirlinii tizerinde kullanan kisinin yiliz bolgesinde ve basina taktig1 kaskta toplanmistir. Her
iki reklamda reklamin altindaki {iriniin web sitesinin yazili oldugu alana goze ¢arpan bir odak-
lanmanin olmadig1 goriilmektedir. Arastirmada kullanilan insansiz ve insanli kayak montu reklam

gorseline ait kadin ve erkek katilimcilardan toplu elde edilen 1s1 haritalart Sekil 4’te gosterilmistir.

KIS KOl
ING

Sekil 4: Insansiz ve insanli Kayak Montu Reklam Gorseline Ait Kadin ve Erkek Katilimeilardan Elde
Edilen Toplam Is1 Haritalari
Kaynak: Duru Creative Dijital Ajans, 2022
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Arastirmada elde edilen kulaklik reklamina ait toplam 1s1 haritasi verileri incelendiginde;
iriiniin ses ¢ikisi iizerinde yer alan logosu, insansiz reklam 6rneginde kadin ve erkek katilimci-
larin 1s1 yogunluklarmin en yogun oldugu bdlge olarak gdze carpmaktadir. Insanli reklam gorse-
linde ise katilimcilarin dikkat yogunlugunun, kulakligi kullanan kadin figiiriiniin goz bdlgesinde
toplandig1 ortaya ¢ikmaktadir. Her ikisinde reklamin altindaki web sitesinin yazili oldugu alana,
gbze ¢arpan bir odaklanmanin olmadigi goriilmektedir. Arastirmada kullanilan insansiz ve insanlt
kulaklik reklam gorseline ait kadin ve erkek katilimcilardan toplu elde edilen 1s1 haritalar1 Sekil

5’te gosterilmistir.
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Sekil 5: insansiz ve Insanli Kulaklik Reklam Gorseline Ait Kadin ve Erkek Katilimeilardan Elde Edilen
Toplam Is1 Haritalar1
Kaynak: Duru Creative Dijital Ajans, 2022

Yilbast ¢ikolatasi reklamina ait toplam 1s1 haritasi verileri incelendiginde; insansiz rek-
lam 6rneginde kadin ve erkek katilimcilarin 1s1 yogunluklarinin en yogun oldugu bdlge olarak
basta tepsi i¢indeki iiriinler olmak iizere, reklamin altindaki web sitesinin yazili oldugu alan ve
reklam metni gdze garpmaktadir. insanli reklam gorselinde ise katilimeilarin dikkat yogunlu-
gunun, hediye paketini tutan kiz ¢ocugunun yiiz bdlgesinde toplandig1 ortaya ¢ikmaktadir. Onu
yogunluk siddeti itibariyle tepsideki tiriinler takip etmektedir. Aragtirmada kullanilan insansiz ve
insanl yilbasi ¢ikolatasi reklam gorseline ait kadin ve erkek katilimcilardan toplu elde edilen 1s1

haritalar1 Sekil 6’da gosterilmistir.
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Sekil 6: Insansiz ve Insanl1 Yilbas1 Cikolatast Reklam Gorseline Ait Kadin ve Erkek Katilimcilardan Elde
Edilen Toplam Is1 Haritalari
Kaynak: Duru Creative Dijital Ajans, 2022

Sonuc¢ ve Tartisma

Bu calismada, tliketicilerin reklam gorsellerine yonelik dikkat diizeyleri, goz takibi tekni-
&i ile deneysel olarak incelenmistir. Calisma kapsaminda bahsedilen reklam gorselleri, esit olarak
zorunlu ve gdsterisci tikketim iiriinlerinden hazirlanmis olup ‘insan gorseli kullanilan’ ve ‘insan
gorseli kullanilmayan’ olmak iizere iki kategoride toplanmistir. Bu dogrultuda, zorunlu ve gos-
terisci tilketim Urlinlerinde tiiketiciye sunulan {iriiniin insan tarafindan kullanildigi — insan 6geli
—ve sadece iiriiniin kendisinin gosterildigi — insan 6gesiz — gorsellerin tiiketim tiirlerine gore nasil

bir fark ortaya ¢iktig1 tespit edilmeye ¢alisilmigtir.

Zorunlu tiikketim triinleri ger¢evesinde ekmek reklam gdrselinin 1s1 haritasina gore, er-
keklerin, insan 6gesi kullanilmayan gorselde web sitesinin yazili oldugu alana ve kadinlara ki-
yasla ekmege daha fazla odaklandiklari goriilmektedir. Cinsiyet ile ekmek tiiketimi arasindaki
iligkiyi belirlemek tizere yiiriitiilen bir ¢alismada (Aydin ve Yildiz, 2011), cinsiyet ile bir 6giinde
tiiketilen ekmek miktar1 arasinda anlamli bir iligki oldugu saptanmis ve giinlilk ekmek tiiketimi-
nin erkeklerde daha fazla oldugu bulunmustur. Kadinlarin zayiflama konusunda daha hassas bir
yaklagim i¢inde olabilmelerinin ve temel tiikketim tiriinlerinin genel olarak hane iginde erkekler ta-
rafindan karsilanmasinin bu sonucu dogurabilecegi gibi 1s1 haritasiyla da ortiismektedir. Kadinla-
rin ise igerik yazisinda bulunan ‘cesitlerimizi’ kelimesine ¢ok fazla odaklandiklari goriilmektedir.
Cesitlilik s6z konusu oldugunda kadinlarin dikkatlerinin ¢ok daha yogun olabilecegi; her ne kadar
ilkel beyin fazla cesitliligi gormek istemese de, rasyonel beynin ¢esitlilikten hoslanip mevcut tim

seceneklerden en iyisini bulma ¢abasi icinde oldugu sdylenebilir. Insan dgesi kullanilan gorselde,
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erkeklerin odaklanma alanlarinin kadinlarinkine kiyasla ¢ok daha fazla oldugu gézlemlenmek-
tedir. Kadinlar, agirlikli olarak ekmege ve yine ‘cesitlerimizi’ kelimesine odaklanirken, erkekler
bakimli bir kadin eli bulunan goérselde hemen hemen tiim dgelere odaklanmaktadir. Erkek de-
neklerin 20 milisaniyede gorseli gormeseler bile bilingdisi olarak duygusal tepkiler verdiginin ve
dikkatlerinin bir kadin gdrselinden sonra artisa gectiginin gézlemlendigi arastirmasini (Giray ve
Girisken, 2013, s. 617) da destekler niteliktedir.

Insan 6gesi kullanilmayan peynir reklaminda, her iki cinsiyet i¢in de web sitesine odak-
lanmanin daha fazla oldugu goriilmektedir. Ozellikle kadin katilimcilarin, gérselde yer alan am-
balajli iiriine ve aciklamalarina odaklanmalari, temel gida iiriinii s6z konusu oldugunda kadinla-
1, logoya bakmaktansa ambalaj detaymi okuma egiliminde olabileceklerini gostermektedir. Her
iki cinsiyet grubu da ambalaj iistinde bulunan ve igerik olarak yazilan ‘beyaz peynir’ yazisina
yogunlagsmaktadir. Kahneman’in (2017) Sistem 1 olarak nitelendirdigi otonom sinir sisteminin
devreye girdigi anlasilmakla beraber, ilkel beyin kisa yollar1 tercih ettigi i¢in gorseldeki ayni ya
da birbirini ¢agristiran igeriklerin akilda kalicilig1 artirabilecegi ¢ikarimi yapilabilir. Insan 6ge-
si kullanilan reklam versiyonunda ise ilging bir detay on plana ¢ikmaktadir. Erkek katilimeilar,
gorselde bulunan peynir paketinin yani sira ekmeklere de yogun bir ilgi duymaktadir. Kadinlarsa
ekmege neredeyse hi¢ odaklanmazken, gorselde bulunan salataya yogunlagsmaktadir. Erkeklerin
ekmek tiiketme egilimlerinin kadinlara kiyasla daha fazla oldugu ¢ikarimi, iki gorsel (ekmek ve
peynir) iizerinden de anlamlandirilabilecek bir bulgudur. Bu durumun yani sira kadinlarin, fizik-
sel goriinlim s6z konusu oldugunda erkeklere kiyasla fit olmak, saglikli beslenmek, kilo vermek

gibi yasam bigimlerine egilimlerinin daha fazla oldugu sdylenebilir.

Insan 6gesi kullanilmayan su reklaminda, kadin katilimcilarm yogunlukla dikkatini ge-
ken bir kelime 6n plana ¢ikmaktadir: ‘Ihtiya¢’. Bu durum, kadinlarin erkeklere gore daha fazla
ihtiya¢ odakli olabilecegi, suyu daha fazla ihtiya¢ olarak gordiigii, dolayisiyla insan 6gesi kulla-
nilmayan gorselde daha fazla bu kavrama odaklandig1 gibi ¢esitli ¢ikarimlar yapilabilir. Erkek
katilimeilar icerik yazisinda, 6zellikle ‘Uludag kaynak’ kelimelerine daha fazla odaklanmaktadir.
Su se¢imi s6z konusu oldugunda, erkeklerin markanin kaynaginin ¢ikis noktasina 6nem verdigi,
daha fazla memba odakli oldugu sdylenebilir. Her iki tiiketici grubu da sayfa altinda yer alan
marka logosuna dikkatlerini yogunlastirmaktadir. Insan 6gesi kullanilan gérselde de ayni sekilde,
kadin katilimcilar yogunlukla Ghtiya¢’ ve ‘yaninizda’ kelimelerine odaklanirken, erkek katilim-
cilar ‘kaynak’, ‘Korusu’, ‘Uludag’, ‘bardak’ kelimelerine yogunlagsmaktadir. Erkeklerin gorsel
genelinde el, alyans, sunum, telefon gibi farkli alanlara géz gezdirdigi, dolayisiyla dikkatlerinin

dagilma olasiliklarinin daha fazla oldugu ve iiriinden uzaklastiklar: gézlemlenmektedir.

Gosterisci tilketim tirtinleri igerisindeki kayak montu reklaminin insan 6gesi kullanil-

mayan versiyonunda, erkeklerin odaklandig1 alanlar daha cesitli ve dagiik oldugu gdzlemlen-
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mektedir. Uriin {izerinde bulunan marka logosu ve isimlerinin oldugu alanlar her iki cinsiyet igin
de dikkat ¢ekerken; erkekler i¢in daha fazla odaklanma sz konusudur. insan 6gesi kullanilan
gorselde ise dikkat dagilimlar cinsiyet bazinda benzerlik gostermektedir. Her iki cinsiyette de
yogunlagsmanin en fazla oldugu alan, modelin kafasindaki kask iken; kadinlar kaskin yani sira
saga dogru bir durusu olan modelin gozliigiine de oldukga dikkatlerini vermektedir. Buradan ka-
dinlarm, yonlendirici bakislara kars1 daha duyarli oldugu ¢ikarimi yapilabilir. Her iki gorselde de
‘koleksiyon’ kelimesinin erkeklerin dikkatini daha fazla ¢ektigi goriilmektedir. Gorsel genelinde
bulunan objelerin isimlerine ve logolarina da odaklanildigi, dolayisiyla bu durumun kurgusal
olarak degiskenlik gosterebilecegini hatirlatmakla birlikte, dikkat dagilimi sebebiyle verilmek ya

da gosterilmek istenen mesaj1 bastirabilecegi sdylenebilir.

Insan 6gesi bulunmayan kulaklik reklam gorselindeki kadin ve erkek goz takip sonuglari
irdelendiginde kismi olarak birbirine paralel ger¢eklesmektedir. En fazla odaklanilan alan, her
iki grupta da kulakligin iizerinde bulunan marka amblemi olmustur. Kadinlarin gorselde odak-
landig1 alanlar daha fazladir ve amblemin yan1 sira hemen amblemin yukarisinda bulunan marka
logosunun ve amblemin asagisinda bulunan web sitesi adresinin de oldukga dikkatlerini ¢ektigi
gorlilmektedir. Gorselde bulunan metin icerigine de yine erkeklerden daha fazla odaklanmiglardir.
Genel olarak insansiz kulaklik gorselinde kadinlarin erkeklere kiyasla ¢ok daha detayci, merakli
ve gorseldeki uyaranlara karsi agik oldugu; iiriine dair parcalar1 birlestirmeye ¢alistigt ¢ikarimi
yapilabilir. Insan 6gesi bulunan gorselde aksi durum sdz konusudur. Erkek katilimeilarin gérselde
yogun olarak odaklandiklar1 alanlar bu sefer kadinlara kiyasla oldukg¢a fazla olmakla birlikte; kar-
s1 cins olan gorseldeki kadinin parmagini dayadigi ¢enesi, lizerindeki hareketli bluzu, saglariin
dalgalar1, boynunun kivrimi gibi daha 6zel alanlara géz gezdirdigi ve insansiz gorselde kadinlarin
odaklandiklar1 amblem, logo, icerik gibi alanlara da yogunlastiklar1 goriilmektedir. Gorseldeki
kadmin gozlerine olan odaklanma her iki cinsiyet grubunda da dikkat ¢cekmektedir. Bu durumun,
kayak montu gorselinde de 6ne ¢iktig1 gibi, bakislarin yonlendirici etkisi lizerine yapilan ve rek-
lam calismalarinda yiiz kullanilmasi kadar nasil kullanilmas1 gerektiginin 6nemini vurgulayan bir
Noropazarlama calismasina (Adil ve digerleri, 2018) da destekler nitelikte oldugu sdylenebilir.
Dolayisiyla bu sonuglar, reklamlarda insan figiirii kullaniminin markalar tarafindan nasil dikka-
te alinacagi konusuna da 151k tutmaktadir. Cilinkii insan yiizlerine odaklanmak, insan 6gesi olan
gorsellerin irlin reklaminda daha etkili olacagi anlamina gelmemekle birlikte; bulgular, gorselde
insan 0gesi kullaniminin tiiketicilerin odagini ana tirtinden uzaklastirabilecegini de gostermekte-
dir.

Insan 6gesi bulunmayan yilbasi ¢ikolata reklaminda dikkat ¢eken ilk fark, kadin kati-

limcilarin metin igerigine, erkek katilimcilarin da cikolata tabagina daha fazla yogunlasmasidir.

Kadinlarin 9iriinler’ kelimesine normalden fazla odaklanmasi da {iriin ve iriin ¢esitliligi odakli
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olduklari, tipki ekmek gorselindeki gibi rasyonel beynin c¢esitliligi gérmek istemesi ile paralel
hareket ettigi sdylenebilir. Insan dgesi bulunan gorselde tam tersi durum séz konusudur. Erkek
katilimeilar metin igerigine, 6zellikle marka adina daha fazla odaklanirken, kadin katilimcilar
gorseldeki kiz gocuguna daha fazla odaklanmaktadir. Her iki cinsiyette de kiz cocugunun bakisla-
rina ve ardindan gikolata tabagina olan odaklanmalar dikkat ¢ekmektedir. Reklam ¢aligmalarinda

bakislarin yonlendirici etkisinin dnemi bu gorsel iizerinde bir kez daha dogrulanmaktadir.

Kadimlarin gorsellerde genel olarak daha fazla alana odaklandiklari, biitiin gorseli al-
gilayabilme yetilerinin erkeklere kiyasla daha anlamli fark olusturdugu sdylenebilir. Bu sonug,
2005 yilinda kadin ve erkeklerin beyinleri arasindaki farkliliklar ortaya koymak adina yapilmis
bir ndropazarlama arastirmasini (Haier ve digerleri, 2005) destekler niteliktedir. Arastirma bul-
gularina gore erkek beyninde gri madde fazlayken, kadin beyninde beyaz madde daha fazladir.
Norobilim, beyaz maddeyi biligsel olarak dikkat ile iligkilendirmektedir ki bu da kadin beynin-
deki sinir aglar1 yapisinin, erkeklere gore daha gelismis oldugunu, dolayisiyla kadin beyninde
sinir sinyallerinin daha hizl1 iletildigini dogrulamaktadir. Ozellikle kadin tiiketici grubu, zorunlu
tiiketim iiriinii s6z konusu oldugunda tiriin agiklamalarina daha fazla odaklanmakta; bu da onlarin
fayda odakli yaklasim sergileyebilecegini, dolayisiyla tiiketicilerin beyinlerinde olumlu yer edin-

mis markalarin giivenilirlik algisi ile daha fazla avantaj sahibi olabileceklerini gostermektedir.

Insan &gesi kullanilan gosterisci tiiketim iiriin reklamlarinda, odaklanmanin daha yogun
oldugu tespit edilmistir. Gosterisgi tiiketim iirlinleri s6z konusu oldugunda, erkeklerin web sitesi
ya da marka adinin gegtigi alanlara daha fazla yogunlagsmasi dikkat ¢ceken bir diger husustur. Bu
bulgu dogrultusunda, erkeklerin daha fazla marka odakli tutum sergileyebilecegi, gosterisci tiike-
tim egilimlerinin daha fazla olabilecegi ¢ikarimi yapilabilir ki, arastirmalar genel olarak erkek-
lerin kadinlara kiyasla daha fazla gosterisci tiiketim davranigina bagvurduklarint gostermektedir
(O’Cass ve McEwen, 2004; Segal ve Podoshen, 2013). Sundie ve digerleri (2011) ile Sahin ve
Nasir (2018) tarafindan yapilan arastirmalarda da erkeklerin, kadinlara gore daha fazla gosterisci
titkketim yaptiklar1 belirlenmistir. Erkekleri gosteris¢i tilketim davranigina yonelten temel motivas-
yon, karsi cinsi etkileyebilmek iken (Griskevicius ve digerleri, 2007), kadinlar1 gosterisei tiike-
time yonelten temel motivasyon ise hemcinsleri ile arasindaki rekabettir (Wang ve Griskevicius,
2014).

Elde edilen bu bulgular 1s181nda su sonuca varmak miimkiindiir: Hedef kitlenin agirlikli
kadin tiiketici grubu oldugu bir reklam tasariminda, reklami yapilan {iriin sayet zorunlu tiiketim
grubuna giriyorsa, tiikketicinin dikkatini yakalayacak {irlin igeriklerine ve agirlikli olarak {irtiniin
kendisine yer verilmesi biraz daha 6n plana ¢ikmaktadir. Hedef kitlenin agirlikli erkeklerin oldu-

gu bir tasarimda, reklami1 yapilan gosterisci tiiketim {irtinii ise tiiketiciye o tiriinii deneyimliyor-
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mus hissi uyandiracak uyaranlarin tercih edilmesi gerektigidir. Reklam gorsellerinde insan 6gesi
kullanimina dair varilacak genel sonu¢ sudur ki; zorunlu ya da gosterisci tiriin fark etmeksizin,
reklamda kullanilan insan figiiriiniin tasarimda bulunan uyaranlar ile iliskisine dikkat edilmelidir.
Aksi takdirde insan figiirliyle etkilesim elde edilmek istenirken, tiiketicinin ilgisinin dagilmasiyla

sonuglanarak marka icin bir biitge kaybina doniisebilir.

Bu calismayla birlikte, daha kapsamli ¢ikarimlar ve bulgular elde edilebilmesi i¢in farkli
uyaranlarla, farkl1 6rneklemlerle, bir adim daha ileriye giderek, fMRI ve EEG gibi farkli néropa-
zarlama teknikleriyle yapilacak arastirmalarla, insanlarin reklama maruz kaldigi anda hissettigi
duygularin dl¢iimlenmesi, reklamin begenilirligi ve hatirlanirlig1 {izerine ¢aligsmalar yapilabilir.
Ayrica ndropazarlama teknikleri ile elde edilen bulgularin, odak grubu ve derinlemesine goriisme
gibi nitel arastirma tekniklerine de bagvurularak degisime ugrayip ugramadigi tespit edilebilir.
Yakin gelecekte néropazarlama tekniklerinin Biiylik Veri (Big Data) ve yapay zeka ile entegre
calismalarinin sektorde bir ihtiya¢ doguracagi, 6zellikle iletisim ve e-perakende sektoriine dnemli

katma degerler kazandiracagi ve bu alana yapilan yatirimlarin da artacagi dngoriilmektedir.
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