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BANKA AFiSLERINDE UNLU KULLANIMININ EYE TRACKING
YONTEMIYLE DEGERLENDIRILMESi

Ahmet UYAR?

Oz

Banka reklamlarinda Gnli kullanimi son yillarda siklikla basvurulan bir pazarlama yontemidir. Yiiksek maliyeti,
tiketicileri etkilemesi ve dikkat gekici olmasi nedeniyle tnli kullanimi firmalarin pazarlama stratejisi agisindan
belirleyici olmaktadir. Bankacilik sektoriinde soyut Urlnlerin pazarlanmasi ve maddi unsurlarin 6n plana
cikmas! tiiketicilerin bankaya giivenmesini zorunlu hale getirmistir. Unli kullanimi misterilerin bu giiven
duygusunu saglamada kritik bir 6neme sahiptir. Banka reklamlarinda Gnli kullanimini arastiran bu ¢alismada
katimcilara Gnlilerin yer aldigi iki farkl reklam afisi gosterilmis ve tepkileri 6lgliimeye galisilmistir. Anket, goz
izleme ve yuz kodlama teknikleri birlikte kullanilmis, karsilastirmali analizler ile tlketicilerin bu afislere
yaklasimlari ve ayni zamanda fizyolojik tepkileri anlasilmaya ¢alisilmistir. Calismadan elde edilen verilere gore
katimcilarin reklamlarda tnld kullanimina olumlu yaklastiklari, bu reklamlarin daha dikkat gekici oldugunu
disundikleri ancak vyalnizca GnlG kullanimi nedeniyle banka Urin ve hizmetlerini satin almadiklar
anlasiimistir. Ayrica katihmcilarin banka afislerinde en fazla yazili kisimlara dikkat ettikleri, Gnli kisilerin
yluzlerine, banka logosuna ise ¢ok fazla bakmadiklari gérilmustdir.

Anahtar Kelimeler: Banka Afisleri, Unlii Kullanimi, G6z izleme Metodu
JEL Siniflandirmasi: M30, M37, M39.

EVALUATION OF CELEBRITY USE IN BANK
POSTERS WITH EYE TRACKING METHOD

Abstract

The use of celebrities in bank advertisements is a marketing method that has been frequently employed in
recent years. This marketing strategy is costly but effective in influencing consumers and creating a lasting
impression. Therefore, the use of celebrities has become a common practice. In the banking sector, where
intangible products are marketed, trust is crucial. The importance of using celebrities in bank advertisements
lies in providing customers with a sense of trust. This study investigates the use of celebrities in bank
advertisements by showing two different advertisement posters featuring celebrities to participants and
measuring their reactions. Questionnaire, eye-tracking, and face-coding techniques were used in combination
with comparative analyses to understand consumers' responses to these posters, as well as their physiological
reactions. The data obtained from the study revealed that participants responded positively to the use of
celebrities in advertisements, found them more memorable, but did not purchase bank products and services
solely because of the use of celebrities. Furthermore, the study revealed that participants primarily focus on
the written content of bank posters, paying little attention to the faces of famous individuals or the bank logo.
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1. Girig

Reklamlarda (nli kisilerin kullanimi diinya lzerinde belirli bir siire iginde populer hale gelmis
ve gecmis yillarda artis gostermistir. Ornegin, ABD'de Unliilerin yer aldigi reklam yiizdesinin
1970'lerde yaklasik %15'ten 1990'larin sonunda %25'e yiikseldigini gostermektedir (Murugesan,
2023). Benzer sekilde, ingiltere'de inliilerle yapilan reklam yiizdesi 1994'te %11'den 2002'de
%17'ye yukselmistir (Dhotre, 2021: 2901-2906). Bununla birlikte, son yillarda, Batil Glkelerdeki
reklamlarda Gnlilerin kullaniminin azaldigi gézlemlenmektedir. Ornegin, ABD'de televizyon ve
basili reklamlarda Gnli kullaniminin %9 ila %10 arasinda degisen rakamlarla bir azalma oldugu
anlasilmaktadir (Schimmelpfennig ve Hollensen, 2016: 7). GuUnumuzde reklamlarda Gnlu
kullaniminin diinya genelinde ortalama olarak %16 civarinda oldugu duslnilmektedir (Jones,
2021).

Reklamlarda Gnla kullanirken kategorilere gore farkh Unliler reklamlarda rol almaktadir.
Yapilan galismalar reklamlarin %32'sinde aktérlerin/aktrislerin, %30'unda sporcularin, %22'sinde
sarkicilarin ve %8'inde kurgusal karakterlerin yer aldigini gostermektedir (Hsu ve McDonald, 2002:
19-29).

Unliilerin reklamcilikta kullanimi cok sayida endiistride yaygindir. Giizellik sektériinde, gekici ve
populer reklam yildizlarinin kullaniminin, giizellik Griinleri igin tuketici satin alma kararlari tizerinde
onemli bir etkiye sahip oldugu anlagiimaktadir (Lestari, 2022: 103-112). Paketlenmis drlnler,
telekomiinikasyon ve otomobil endistrileri gibi sektérlerdeki sirketlerin birgogu da reklam
stratejisi i¢in bir arag olarak tinli kullanimina yonelmektedir (Lomboan, 2013).

Farkh sektorlerde oldugu gibi bankacilik sektoriinde de Gnli kullanimi, satislari ve marka imajini
artirmak icin reklamlarda gogunlukla kullaniimaktadir. Ozellikle finansal iriinlerin daha fazla risk
icermesi ve gliven unsurunun 6nemli olmasi nedeniyle bankacilik sektériinde Gnli kullanimi
oldukga yaygin bir stratejidir (Chaddha, vd. 2018:1-8).

Pazarlamacilar, maddi olmayan hizmetleri daha somut hale getirmek ve algilanan riski azaltmak
icin yuksek profilli tinltleri istihdam etmektedir. Arastirmalar, reklamlarda oynayan Unlilerin
tiketicilerin tutumu ve bankacilik hizmetleri igin satin alma niyetleri lizerinde etkisi oldugunu
gdstermistir (Chaddha, vd. 2018: 1-8). Unli ile iiriin arasindaki giivenilirlik, uzmanlik, gekicilik ve
uyum gibi faktorler tiiketicilerin satin alma niyetini etkilemektedir (Jian, 2019). Unliilerin
givenilirligi, finansal hizmet saglayiciya karsi bagliligi, uzun vadeli misteri sadakatini tesvik etmede
rol oynamakta ve musteriyle firma arasinda olumlu bir tutumun gelismesine neden olmaktadir
(Abdussalam, 2014: 78).

Bankacilik reklamlarinda Unli kullanimini arastiran bu calismanin ilk kisminda bankacilik
sektoriinde Unlu kullanimiyla ilgili literatiir bilgilerine yer verilmis ve konuyla ilgili daha 6nce
yapilmis calismalara deginilmistir. Literatlir boliminden sonra calismanin amaci ve 6nemi
vurgulanmis, arastirmanin hipotezleri agiklanmistir. Daha sonra goz izleme (eye Tracking), ylz
kodlama ve anket verilerinin toplanmasi ile elde edilen verilere iliskin analizlerin yer aldigl yontem
kismina gecilmistir. Arastirmanin bulgulari agiklandiktan sonra sonug kisminda arastirmadan elde
edilen veriler tartisiimistir.

2. Literatiir Ozeti

Son yillarda reklamlarda Unli kullanimi tiketicileri olumlu yonde etkiledigi ve markayla
duygusal bir bag olusturabildigi icin popller hale gelmistir (Murugesan, 2023). Film yildizlari,
miizisyenler, sporcular ve sosyal medya fenomenleri reklam yilzi olarak kullanilabilmektedir
(Tomer ve Kumar, 2023).

Firmalar, reklam stratejileri kapsaminda Unll isimleri secerken 6zenli davranmalidir. Bu
secimler, marka ile uyum, Unliilerin popilerlik diizeyi ve hedef kitleye erisim potansiyeli gibi
faktérlere dayanmaktadir (Rahayu, 2023: 22-27). Unlilerin tiiketiciler Gzerindeki etkisi, reklamin
etkinligi, cekiciligi, glicli, gorindrligld ve Unlinin glvenilirligi gibi unsurlara baghdir (Shaina,
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2023:1-11). Arastirmalar, UnlU isimlerin Griin satislarini ve marka bilinirligini artirdigini, tanitim
faaliyetlerine katkida bulundugunu ortaya koymaktadir (Chan ve Fan, 2023: 115-131). Tiiketiciler,
reklamda yer alan Unlilere giiven duyduklarinda, triinii denemeye ikna olabilmektedirler (Sharma
ve Bohra, 2023). Ayrica, reklamda yer alan taninmis kisilerin genis bir takipgi kitlesi varsa, bu
takipgilerin zaman iginde Uriin ve marka hakkinda olumlu tutumlar gelistirebilecekleri
belirtiimektedir. Ancak, tlketicilerin Grine yonelik ilgilerinin Unliye odaklanma egiliminde
olabilecegi de unutulmamalidir (Nistoreanu, vd. 2022: 1079-1086). Bu durumda, reklamda Gnlinin
kendisinin 6ne ¢ikma riski bulunmaktadir. Dolayisiyla, firmalarin reklam kampanyalarinda Gnlu
kullanimiyla ilgili dikkatli olmalari ve uygun bir reklam atmosferi olusturmalari gerekmektedir.
Ayrica, reklamda yer alan UnlG isminin bir skandala karismasi durumunda markanin olumsuz
etkilenebilecegi hususu da gbz 6niinde bulundurulmalidir (Opris, vd. 2020). Reklamlarda unli
kullanimi igerisinde farkl riskler barindiran stratejik bir karardir. Bazi zorluklari olmasina karsin
yapilan ¢alismalarda Gnli kullaniminin ¢ok sayida avantaji oldugu da goérilmektedir. Her seyden
once lnldlerin yer aldigi reklamlarin daha gekici oldugu ve satin alma performansi Gzerinde ylksek
bir etkiye sahip oldugu anlasilmaktadir (Sharma ve Bohra, 2023). Unlii kullanilan reklamlar daha
dikkat cekici olarak gorilmektedir. Tiketiciler duygusal olarak bu reklamlardan daha fazla
etkilemektedir (Murugesan, 2023). Bazi pazarlama uzmanlari, Unli kullaniminin kisa vadeli
sonuglar getirebilecegine yodnelik bir inanisa sahiptir. Bu gorus, marka olusturmanin genellikle
zaman alici ve yavas bir siire¢ oldugunu vurgulamaktadir. Unlii kisilerin reklamlarda kullaniimasi,
genellikle bir kurulusun marka kimligini netlestiremedigi veya ifade edemedigi durumlarda
basvurulan bir stratejidir. Bu taktik, kisa vadeli farkindalik ve ilgiyi artirabilir, ancak uzun vadeli
blylme agisindan hem riskli hem de maliyetlidir (Mathes, 2018).

Dinya lzerinde ¢ok sayida banka unlileri reklamlarinda kullanarak basarili kampanyalar
diizenlemislerdir. Ornegin, EQ Bank, Dan ve Eugene Levy gibi {inlii isimleri reklamlarinda kullanarak
dikkat gekici bir kampanya gergeklestirmistir. Kotak Mahindra Bank, Ranveer Singh ve Keerthy
Suresh gibi Unli isimleri reklamlarinda kullanarak finansal Urlnlerini  pazarlamiglardir
(www.campaignindia.in). Bu tir kampanyalar, markanin dikkat cekici ve etkili bir sekilde
tanitilmasina yardimci olmustur (Powell, 2024).

Unli kisilerin banka reklamlarindaki etkisi, markanin hedef kitlesi, reklamin yaraticiligi ve
stratejisi gibi bircok faktére baghdir. Her bir durumun kendine 6zgl oldugu ve dikkatlice ele
alinmasi gerektigi unutulmamalidir.

Akademik alanda gok sayida Ginli kullanimina iliskin aragtirma bulunmaktadir. Yapilan akademik
calismalarda (nlii kullaniminin firmalara bazi somut katkilari olabilecegini géstermistir. Ornegin
Singh’in (2023) 855 katihmciyla gergeklestirdigi calismada (nlilerin bankacilik hizmetlerinde
tanitim amaciyla yer almalarinin musteri sadakati ve finansal hizmet saglayicilara olan baglhg
arttirabilecegini gostermektedir. Bunun yaninda c¢alisma, Unlilerin finansal hizmet saglayicilara
olan gliveni artirabilecegini ve bunun da uzun vadeli musteri iliskilerini gelistirmeye yardimci
olabilecegini bulmustur. Calismada ayrica Unli kisilerin seciminin de miusteriler lzerinde etkili
olabilecegini gdstermistir. Ornegin, erkek sporcular uzmanlik konusunda daha ikna edici iken, kadin
film yildizlari gekicilik Gzerinde daha biyik bir etkiye sahiptir. Zengin (2018) banka reklamlarinda
komedyen olan (nlilerin tiiketici tutumlarini nasil etkiledigine dair bir ¢alisma gergeklestirmistir.
65 katilimci Gzerinde yapilan arastirmada Unlllerin markalara yonelik tutumlari olumlu yonde
etkileyebilecegini ve tiketicilerin algilarinin iyilesmesine yol acgabilecegini bulmustur. Parajuli
(2021) Banglades’te yaptigi bir calismada ise literatirdeki diger ¢calismalardan bazi farkli sonuglara
ulasiimistir. Ankete katilanlarin bir kismi, Ginll tarafindan sunulan Uriin veya hizmetleri satin almaya
ilgi duyduklarini sdylemislerdir (ylzde 37,3). Diger tiiketiciler ise bunun aksine Gnli kullanimin etkili
olmadigini belirtmislerdir (ylizde 34). Katihmcilarin %27,8'i ise bu konuda kararsiz kalmislardir.
Chaddha vd. (2018) tarafindan yapilan galismada tiiketicilerin bankacilik hizmetleri igin satin alma
kararlarinda Unlilerden blyuk o6lclide etkilenmediklerini, yatirimlarinda daha fazla getiri ve
guvenlik elde etmekle ilgilendiklerini bulmustur. Donmus ve Yicel (2020) EEG sinyallerini
kullanarak gerceklestirdigi calismada, 30 katilimcidan 24’0 Unlilerin yer aldig1 banka reklamlarina

Uluslararast iktisadi ve Idari Incelemeler Dergisi



172 UITID-1JEAS, 2024 (44):169-188 ISSN 1307-9832

fizyolojik bir tepki vermistir. Bu ise Gnli kullaniminin reklamlar 6zelinde tiiketicilerin dikkatini
cektigini gostermektedir. Dogru ve Avsargil (2013) ise tiketicilerin marka ile unluleri
Ozdeslestirdigini ve bu durumun markanin akilda kalmasini sagladigini bulmustur. Kaabachi vd.
(2021) spesifik olarak Z kusaginin banka reklamlarindaki Ginlii kullanimina iliskin diisiincelerini
arastirmistir. Arastirma sonucuna gore bu kusagin hem geleneksel tinlilerden hem de sosyal
medya fenomenlerinden etkilendigi ve bu reklamlari daha keyif alarak izledikleri ortaya ¢ikmistir.
Chan K ve Fan F. (2022) ise Cin’de yash insanlara Unlilerin yer aldiklar reklamlari hatirlayip
hatirlamadiklarini sormustur. Nitel verilerle yapilan ¢alismada yasi ilerlemis tiiketicilerin, tinltlerin
oynadiklari popiler reklamlari hatirladiklari gérilmustir.

Literatlirdeki calismalar genel olarak degerlendirildiginde ayri Ulkelerde farkli demografik
ozellikteki tlketiciler UGzerine yapilan ¢alismalarda birbirinden farkh sonuglara ulasiimistir. Bazi
¢alismalarda reklamlarda unlG kullanimi tiketicilerin ilgisini ¢ekerek satin alma kararlarini
etkilerken bazilarinda bunun tersi sonuglara ulagilmistir.

3. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Ozellikle son yillarda tilkemizde bankacilik sektériinde Gnlii kullaniminin oldukga yaygin oldugu
gorilmektedir. Ornegin Cem Yilmaz ve Mehmet Ali Alabora is Bankasi reklaminda, Kivang Tathtug
ve Gllse Birsel Akbank reklaminda, Sahan Gokbakar ve Murat Boz Halkbank, Acun Ilicali ve Ezgi
Mola ING Bankasi, Beyazit Oztiirk ve Erdal Ozyagcilar Denizbank, Safak Sezer, Mustafa Keser
Finansbank reklaminda, Hiilya Avsar Odeabank ve ilker Ayrik ise TEB bankasi reklamlarinda
oynamislardir (Dogru vd. 2013, Hurriyet, 2023). Banka reklamlarinda bu kadar yogun bir sekilde
Gnli kisilerin kullaniimasi konunun arastirilmasini gerekli kilmaktadir. Ozellikle bu reklamlarin
maliyet anlaminda yiliksek olmasi, Unllu kisilerin popdlaritesi firmalarin bu reklamlardan
beklentilerini yiikseltmektedir. Unlii onayli reklamlarin tiiketiciler tarafindan ne kadar dikkatli bir
sekilde incelendigi, etkinligi, reklamlarin hatirlanma oranlari bu g¢alismanin ana amacini
olusturmaktadir.

Bu reklamlarin hatirlanma oranlari, hatirlatma testleri ve anket sorulariyla, tiketicilerin ilgisini
cekip cekmedigi ise néropazarlama cihazlariyla 6lgilmustir. Béylece Gnli kullaniminin markaya
kattig1 deger, satin alma istekliligi tGzerindeki etkisi, reklamlara tiiketicilerin fizyolojik ve bilissel
tepkileri anlasiimaya c¢alisiimistir.

Calismada banka reklamlarindaki Gnli kullaniminin tiiketiciler Gzerindeki etkisi biometrik 6l¢liim
metotlarinda olan; yiiz kodlama ve g6z izleme galismalariyla 6lgilmustir. Ayrica geleneksel tiketici
arastirma metotlarindan anket yéntemi de kullaniimistir. Bu g farkh 6lgim metodunun ayni anda
kullanilmasi ve aralarindaki iliskinin 6lctilmesi, ¢alismanin hem giivenilirligini artirmakta hem de
0zgiin yanini ortaya koymaktadir.

4. Arastirmanin Hipotezleri

Literatlirde banka reklamlarinda tnli kullanimi ve satin alma niyeti (izerine bazi arastirmalar
bulunmaktadir. Ornegin; Dogan, (2018) tarafindan yazilan doktora tezinde, Gnlii kullaniminin
reklama karsi tutum ve satin alma niyeti Gzerindeki etkisi ile GnlG-Griin uyumunun bu etkideki roli
ele alinmaktadir. Zengin, (2018) tarafindan yapilan ¢alisma, reklamlarda mizah ve tinli kullaniminin
etkilerini incelemekte ve bu unsurlarin tiiketicinin tutumlarini nasil etkileyebilecegini
arastirmaktadir. Khan M. vd. (2019) tarafindan yapilan ¢alismada da unlilerin gekicilik, giivenilirlik,
Urlinle bagdasma gibi 6zeliklerinin algilanan kalite, marka sadakati ve tiketici satin alma niyetleri
Uzerindeki etkisini incelemeyi amacglamaktadir. Dolayisiyla ¢ok sayida ¢alisma Unld kullaniminin
tiketici satin alma kararlari tzerindeki etkisini incelemektedir. Bu ¢calismada da bu konu banka
afisleri tGzerinden degerlendirilmis, ayni zamanda demografik degiskenler de arastirmaya dahil
edilmistir.

Bu amagla asagidaki hipotezler olusturulmustur:
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H1: Banka reklamlarindaki Gnlt kullanimina karsi gosterilen tutum ile tlketicilerin satin alma
niyetleri arasinda anlamh bir iliski vardir.

H2: Tiketicilerin cinsiyetleri ile satin alma karari arasinda anlamli bir iligki vardir.
H3: Tiketicilerin 6grenim durumlari ile satin alma karari arasinda anlaml bir iliski vardir.

Néropazarlama yontemlerini kullanarak banka reklamlarindaki Gnli kullanimini aragtiran bazi
calismalar da bulunmaktadir. Ornegin The Brand Age adli dergide yer alan bir ¢alismada is Bankasi
reklami (The Brand Age, 2015) EEG ve Eye Tracking kullanilarak analiz edilmistir. Elde edilen verilere
gore Unll kullanimi yapan reklamlarin dikkat cekme konusunda basarili bir performans sergilerken,
duygusal bag olusturmada basarisiz oldugu gorulmistir. Ayrica reklamin son sahnesi olan
“packshot’in” dikkat ¢ekme konusunda basarisiz oldugu ortaya g¢ikmistir. Nistoreanu, vd (2019)
tarafindan yapilan galisma reklamda bir Gnliniin varliginin tiketicinin dikkatini logodan veya
Urinden uzaklastirabilecegini bulgulamistir. Tuketiciler dikkatlerini reklami yapilan Grlinden ziyade
Unliyld analiz etmeye yoneltmektedir. Calismaya gore; Unlilerin reklamlarda yer almasinin
reklamin etkinligi Gzerinde hem olumlu hem de olumsuz etkileri vardir. Reklamda Gnlinin varhgi
tuketicinin reklami hatirlamasi Gzerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Ancak Unli kisi tiiketicinin
dikkatini markayi izlemekten uzaklastirabilmekte, bu durum reklamin hatirlamasina, ancak reklami
yapilan Uriiniin unutulmasina yol acabilmektedir.

Calismada goz izleme metoduyla elde edilen dikkat degerinin, 6lcekte yer alan satin alma ve
tutum faktorleriyle iligkisi incelenmistir. Ayrica ayni dikkat degerinin demografik degiskenler
Uzerinde nasil bir etkiye sahip oldugu arastirilmistir. Bu nedenle asagidaki hipotezler
olusturulmustur:

H4: Tuketicilerin banka reklamlarindaki Gnli kullanimina karsi gosterilen tutumlari ile dikkat
degerleri arasinda anlamli bir iligki vardir.

H5: Tuketicilerin satin alma niyetleriile reklama karsi gosterilen dikkat arasinda anlamli bir iliski
vardir.

H6: Tiketicilerin cinsiyetleri ile reklama karsi gosterilen dikkat arasinda anlamli bir iligki vardir.

H7: Tuketicilerin 6grenim durumlari ile reklama karsi gosterilen dikkat arasinda anlamli bir iliski
vardir.

5. Aragtirmanin Yontemi

Banka afislerinde Gnlt  kullanimini arastiran bu c¢alismada anket, néropazarlama
yontemlerinden g6z izleme, yiiz kodlama ile birlikte kullaniimistir.

Noropazarlama, 6zellikle satin alma kararlari baglaminda tiiketici davranisini ve karar verme
sireglerini anlamak icin uygulanmaktadir (Kant, 2023, Dangwal, vd. 2023). Mausterilerin
motivasyonlari ve tercihleri hakkinda fikir edinmek igin noéroloji ve pazarlama calismalarini
birlestirmektedir (Nizam, vd. 2022). insanlarin fiziksel tepkilerini ve duygularini inceleyen
noropazarlama, tiketici davranisinin gizli yapilarini ortaya ¢ikarmayi amacglamaktadir (Al Fauzi,
2023). Geleneksel pazarlama tekniklerine kiyasla daha objektif sonuglar saglayabilmekte ve bu
durum onu miisteri taleplerini anlamak icin daha giiclii bir arac haline getirmektedir. Unli reklam
uzmani David Ogilvy “insanlar, hissettiklerini diisiinemiyorlar, diisiindiiklerini ifade edemiyorlar ve
soylediklerini yapmiyorlar” demistir (Oyman, 2020: 314-327). Tuketicilerin séyledikleri ile yaptiklari
arasindaki celismeyi ortadan kaldiran néropazarlama, anket, milakat gibi tekniklerdeki bu riski
azaltarak, tuketicilerin disiindiklerinin daha net anlasilmasini saglamaktadir.

Calismada RelakEye firmasi tarafindan gelistirilen ve 2017 yilinda “En Basaril Teknoloji” 6édilini
(Hotjar XAward) kazanan Goz izleme (Eye Tracking) cihazi kullanilmistir. RealEye tarafindan
gelistirilen cihaz katilimcilarin yliziinG algilamakta ve bakislarini analiz etmektedir. Bu islem fiziksel
bir cihazla degil, online bir web kamerasi ile gergeklestirilmektedir (Fazio vd. 2020). RealEye, 60 Hz
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ornekleme hiziyla saniyede 60 ayri bakis noktasini tespit edebilmektedir (Farnsworth 2023, Realeye
2024).

GOz izleme metodu; géz hareketlerini ve bakis modellerini 6lgmek igin kullanilan bir tekniktir.
Bireylerin nereye baktiklarina, neye baktiklarina ve belirli alanlara ne kadar siire odaklandiklarina
dair ig goriler saglamaktadir (Knabl-Schmitz, vd. 2023: 47-57). Goz izleme teknolojisi, web sitesi
ara yuzlerindeki ve reklam igerigindeki gorsel sorunlari tespit etmek, pazarlama kampanyalarinin
etkinligini ve verimliligini artirmak icin kullanilabilmektedir. Ayrica goz izleme, reklam sayisini
diizenlemeye ve sinirlamaya yardimci olurken, verimliliklerini artirarak reklam etkinliginin,
kalitesinin ve estetiginin iyilestirilmesine katkida bulunabilmektedir (Szalach, 2018: 37-50).

Yiz kodlama yontemi ise; insan duygularini ve davranislarini anlamak igin yiiz ifadelerini analiz
etmek igin kullanilan bir arastirma teknigidir (Reshu, 2023, www.facialcoding.com). Yiiz Hareketi
Kodlama Sistemi, gorsel olarak fark edilebilen tiim yiiz hareketlerini tanimlayan kapsamli, anatomik
tabanli bir sistemdir. Bilimsel arastirma ve animasyon da dahil olmak Gzere birgok farkl kisisel ve
profesyonel ortamda kullanilmaktadir (https://www.paulekman.com). Yiiz kodlamanin arkasindaki
bilim nispeten basittir. Bilim insanlari, katilimcilarin yuzlerinin nasil gorindigiine ve nasil
hissettiklerine iliskin bir veri tabanina dayanarak, 6nemli ylz ifadelerinin yorumlayici bir kodunu
gelistirmiglerdir. Bazi yiiz ifadeleri, belirli seyleri ifade edecek sekilde kodlanmistir. Arastirmacilar,
katilimcilarin ylzlerindeki bakisi analiz ederek ve bunlari kod kitabiyla eslestirerek, insanlarin nasil
hissettigine dair bir anlayis olusturabilmislerdir. Yiz kodlamasi, reklamlarin etkinligini artirmaya
yardimci olabilen, uygun fiyatl, erisilebilir bir teknolojidir (www.explorerresearch.com).

Calismada yuz kodlama olarak RealEye sistemi icinde yer alan yapay zeka destekli yliz kodlama
ozelligi kullanilmis; sasirma, mutluluk ve tarafsizlikla ilgili yiz ifadelerine bakilmistir.

Poster, afis, web sitesi, el ilani, gazete duyurumu gibi hareket icermeyen statik reklamlarin goz
izleme calismalariyla %90 gl etki oranina ulasmak igin en az 21 kisinin ¢alismaya dahil edilmesi
gerekmektedir (Senduran 2019: 1-13). Bu saylyi gegmek igin ¢alismaya 33 katimci dahil edilmistir.
Katihmcilara reklam igin rahat bir ortam olusturulmus, ses, guriltd, 1si vb. degiskenlerden
etkilenmemeleri saglanmis ve ekrana olan uzakliklari i¢cin 65 c¢cm. standart oturma mesafesi
ayarlanmistir. Katilimcilar yapilan g¢alismanin bilimsel amaglar icin gerceklestirildigi konusunda
bilgilendirilmis, elde edilen verilerin yalnizca bu amagla kullanilacagi konusunda kendilerine
glvence verilmistir.

Banka reklamlarinda GnlQ kullanimini arastiran bu galismada goz izleme metoduyla iki adet
reklam afisi analiz edilmistir. Bunlardan ilki Cem Yilmaz’in yer aldig1 is Bankasi afisi ve Murat Boz’'un
yer aldigi Halk Bankasi afisidir. Calismada farkli alanlarda taninan iki Gnlu kisinin yer aldigi afisler
kullaniimig ve tiiketiciler nezdinde gz izleme ve yiiz kodlama yardimiyla tepkileri arastiriimistir.

Calismada katilimcilara ayrica anket yoluyla sorular yoneltilmistir. Ankette yer alan banka
reklamlarindaki Unlt kullanimiyla alakali 5 soru 5’li Likert Olcegiyle olusturulmustur. Ayrica
katilimcilara, afislerin akilda kaliciligini 6lgmek igin 2 tane ucu agik hatirlama sorusu yoneltilmistir.
Ankette 4 tane de demografik 6zellikleri belirlemeye yonelik soru bulunmaktadir. Ankette yer alan
banka reklamlarindaki UnlG kullanimina iliskin sorular, Cardakh (2008) tarafindan vyapilan
calismadan uyarlanmistir. Calismada anket yoluyla elde edilen veriler, katihmci sayisi 30°un
Uzerinde olmasi ve ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin (Skewness ve Kurtosis) +1,5 ile -1,5 araliginda
olmasi nedeniyle normallik varsayimini sagladigindan dolayi parametrik testler yardimiyla analiz
edilmistir (Can, 2014). Calismada frekans ve ylzde dagilimlari, Cronbach Alfa, t-testi, Varyans
Analizi ve Korelasyon Analizleri igin SPSS 15.0 programi kullanilmistir.

6. Arastirmanin Bulgular
6.1. Tiiketicilerin Demografik Yapisi
Calismaya 33 tuketici katilmistir. Katihmcilarin 13’0 erkek 20’si kadinlardan olusmaktadir.

Katihmcilarin %33,3’t 21-30 yas araliginda, %63,6s1 evli ve %54,5’i lisans mezunudur.
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Tablo 1: Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler N Yiizde Degiskenler N Yizde
Cinsiyet Medeni Durum
Erkek 20 39,4 Evli 21 63,6
Kadin 13 60,6 Bekar 12 36,4
Toplam 33 100 Toplam 33 100
Yas Gruplarn Ogrenim
21-30 11 33,3 ilkdgretim 0 0
31-40 2 6,1 Ortaokul 2 6,1
41-50 9 27,3 Lise 7 21,2
51-60 8 24,2 Lisans 18 54,5
60 ve lzeri 3 9,1 Lisansusti 6 18,2
Toplam 33 100 Toplam 33 100

6.2. Givenilirlik Analizi

Anketin kendi icinde tutarhligini ve givenilirligini belirlemek icin Cronbach Alpha analizi
yapilmistir (Uzunsakal ve Yildiz, 2018: 14-28). Elde edilen veriler sonucunda ¢alismanin Cronbach
Alpha degeri ,908 olarak hesaplanmistir. Buna gore anket oldukga givenilirdir.

6.3. Katiimcilarin Banka Reklamlarinda Unlii Kullanimina Karsi Yaklagimlari

Katihmcilara banka reklamlarinda UnlG kullanimiyla ilgili sorular yoneltilmistir. Elde edilen
sorulara gore katilimcilarin en fazla onayladiklari goriis “Banka reklaminda tnla kullanimi reklamin
etkinligini arttinr” ifadesidir. En az katildiklari goris ise “Banka reklamlarinda tnld kullanimi
nedeniyle Uriin ya da hizmeti satin alirrm” ifadesidir. Buna gore katilimcilar banka reklamlarinda
anlt kullanimini reklamin etkinligi acisindan olumlu bulmakta ancak sadece bu sebepten Urini
satin alma konusunda kararsiz kalmaktadirlar.

Tablo 2: Katiimcilarin Banka Reklamlarinda Unlii Kullanimina iliskin Yaklasimlari

ifadeler N X Standart Sapma
Banka reklamlardaki Gnli sevdigim bir Gnld ise olumlu
yonde etkilenirim.
Banka reklaminda tnli kullanimi reklamin etkinligini arttirir. 33 3,18 1,286
Banka reklamlarinda Ginli kullanimi o isletmeye karsi gliven

33 3,12 1,453

33 3 1,275
duygusu olusturur.
Banka reklamlardaki Ginli nedeniyle bankanin triin
ve hizmetlerini daha yakindan takip ederim. 3 2,52 1,004
Banka reklamlarinda tnlu kullanimi nedeniyle Griin ya da 33 218 1211

hizmeti satin alirim.

6.4. Katilimcilara Yoneltilen Hatirlama Sorulari

Katihmcilara afislerle ilgili 4 tane hatirlama sorusu yoéneltilmistir. Hatirlama sorulari afislerin
gosterimi bittikten hemen sonra yoneltilmistir. Tablo 3’te gosterilen sonuglara gére Murat Boz'un
yer aldig afisin verdigi mesaj daha net hatirlanirken, Cem Yilmaz'in yer aldigi banka daha iyi
hatirlanmaktadir. Katilimcilarin yaridan biraz fazlasi Murat Boz’un yer aldigi afisin mesajini
hatirlamaktadir. Ancak bunun hangi bankaya ait oldugu net olarak hatirlanmamaktadir. Cem
Yilmaz'in afisinde ise tersi s6z konusudur. Cem Yilmaz afisinde mesaj net olarak hatirlanmazken,
banka daha net bir sekilde hatirlanmaktadir.

Tablo 3: Katilimcilarin Banka Reklamlarini Hatirlama Oranlari

ifadeler Dogru (%) Yanhg/Hatirlamiyor (%)
Cem Yilmaz’'in yer aldigi banka afisi ne hakkinda idi? 12,1 87,9
Murat Boz’un yer aldigi banka afisi ne hakkinda idi? 51,5 48,5
Cem Yilmaz hangi bankanin reklaminda yer aliyordu? 48,5 51,5
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Tablo 3 (Devami): Katilimcilarin Banka Reklamlarini Hatirlama Oranlari

ifadeler Dogru (%) Yanlig/Hatirlamiyor (%)
Murat Boz hangi bankanin reklaminda yer aliyordu? 36,4 63,6

6.5. Katilimcilarin Banka Reklamlarina Karsi Yaklagimlarinin Karsilastiriimasi

Tablo 4’te katilimcilarin banka reklamlarina kargi yaklasimlari ile satin alma niyetleri arasindaki
iliski gosterilmektedir. Tabloya gore banka reklamlarinda Gnli kullanimiyla bu reklamlardaki Gnla
kullaniminin satin alma Uzerindeki ektisi arasinda pozitif yonde ve yiksek derecede bir iliski
saptanmistir. Banka reklamlarinda Gnla kullanimina yonelik tutum olumlu yonde oldukga bu
Urinleri satin alma istekliligi de artmaktadir. Elde edilen sonuglara goére H1 hipotezi kabul
edilmistir.

Tablo 4. Katilimcilarin Banka Reklamlarina Kargi Tutumlarini
Satin Alma Niyetiyle Karsilastiran Korelasyon Tablosu

Tutum Satin Alma
Pearson Korelasyon ,525
Sig (Anlamhilik) ,002
N 33

6.6. Katilimcilarin Satin Almaya Karsi Yaklasimlarini Cinsiyetlerine Gére Karsilastiriimasi

Tablo 5’te katilimcilarin cinsiyetleri ile banka afiglerinde tnli kullaniminin satin alma Gzerindeki
etkisi arasindaki iliski gosterilmektedir. Tabloya gore kadinlar ile erkekler arasinda satin alma
kararlari arasinda anlaml bir farkliik bulunmamaktadir. iki grup da banka reklamlarinda wnli
kullaniminin  banka drinlerinin - satin  alinmasi  Uzerinde biylk bir etkisi oldugunu
diisinmemektedir. Sonuglar degerlendirildiginde H2 hipotezi reddedilmistir.

Tablo 5. Katilimcilarin Satin Almaya Karsi Yaklasimlarinin Cinsiyetlerine Gére Karsilagtiran t Testi

Cinsiyet n X S.S p
Erkek 13 2,00 1,155
Kadin 20 2,30 1,126

Toplam 33 ,495

6.7. Katihmcilarin Satin  Almaya Karsi Yaklasgimlarinin  Ogrenim Durumuna Goére
Karsilastiriimasi

Tablo 6’da katilimcilarin 6grenim durumlari ile satin almaya karsi tutumlari arasindaki iliskiyi
gosteren Varyans Analizi bulunmaktadir. Tabloya gore 6grenim durumu ile satin almaya karsi
tutum arasinda bir iliski bulunmamaktadir. Bu nedenle H3 hipotezi reddedilmistir.

Tablo 6. Katihmcilarin Satin Almaya Karsi Yaklagimlarini
Ogrenime Gore Karsilastiran Varyans Analizi

Ogrenim n X 5.5 [
ilkokul 0 0 0
Ortaokul 2 2,14 1,345
Lise 7 2,17 1,295
Universite 18 2,17 ,735
Lisansustu 6 2,18 ,211
Toplam 33 ,987

6.8. Katihmailarin Dikkat Degerleri ile Unlii Kullanimina Karsi Tutumlarinin Karsilastiriimasi

Tablo 7’de katimcilarin banka reklamlarindaki GnlG kullanimina iliskin genel tutumlari ile iki
banka afisine gosterdikleri dikkat degerleri karsilastiriimaktadir. Dikkat degeri goz izleme
calismalarinda katilimcilarin afisleri ne kadar dikkatli izledikleri ile ilgilidir. Tutum degiskeni ise
banka reklamlarindaki tinlii kullanimina karsi olumlu yaklasimla alakalidir. Bu analizde g6z izleme
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degerleri ile anket verileri birlikte degerlendirilmistir. Banka reklamlarinda Gnli kullanimina karsi
olumlu tutum gosteren katilimcilarin galismada gosterilen banka afislerine daha fazla dikkat
edebilecekleri varsayimi lizerine gergeklestirilen korelasyon analizi sonuglarina goére, tutum ile
dikkat degiskenleri arasinda anlamli bir iliski bulunamamistir. Cikan sonuglara gére H4 hipotezi
reddedilmistir.

Tablo 7. Tiiketicilerin Banka Reklamlarindaki Unlii Kullanimina Karsi Tutumlari ile Dikkat
Arasindaki iliskiyi Karsilastiran Korelasyon Tablosu

Tutum Dikkat
Pearson Korelasyon ,124
Sig (Anlamhilik) ,490
N 33

6.9. Katilimcilarin Dikkat Degerleri ile Satin Almaya Karsi Tutumlarinin Karsilastirilmasi

Tablo 8'de katilimcilarin banka afisine gosterdikleri dikkat degerleri ile satin almaya karsi
gosterdikleri isteklilik arasindaki iliski incelenmistir. Banka afislerinde Gnlt kullaniminin satin alma
istekliligine yol acacagini disinen katiimcilarin, calismada gosterilen afisleri daha dikkatli
izleyecekleri varsayimi ile yapilan analiz sonuglarina gore; dikkat degeri ile satin almaya karsi tutum
arasinda anlamh bir iliski bulunamamustir. Buna gore H5 hipotezi reddedilmistir.

Tablo 8. Katilimcilarin Dikkat Degerleri ile Satin Almaya Karsi
Tutumlarinin Karsilastiran Korelasyon Tablosu

Tutum Dikkat
Pearson Korelasyon ,194
Sig (Anlamlilik) ,280
N 33

6.10. Katihmailarin Dikkat Degerlerini Cinsiyetlerine Gore Karsilagtiran t Testi

Tablo 9’da katilimcilarin dikkat degerlerinin cinsiyetlerine gore katilastiran t Testi sonuglari
gorilmektedir. Elde edilen sonuglara gore katilimcilarin cinsiyetleri ile banka afislerine gosterdikleri
dikkat arasinda anlamli bir farklilik bulunmamaktadir. Elde edilen sonuglara gére H6 hipotezi
reddedilmistir.

Tablo 9. Katilimcilarin Dikkat Degerleri ile Cinsiyetlerini Kargilastiran t Testi Tablosu

Cinsiyet n X s.S p
Erkek 13 ,3408 ,22703 ,906
Kadin 20 ,3332 ,20138

6.11.Katihmcilarin Dikkat Degerlerini Ogrenim Durumlarina Gére Karsilastiran Varyans
Analizi

Tablo 10’da katilimcilarin dikkat degerlerini 6grenim durumlarina gére karsilastiran Varyans
Analizi gosterilmektedir. Elde edilen sonuglara gore katilimcilarin 6grenim durumlari ile afislere
gosterdikleri dikkat degerleri arasinda anlamli bir iliski bulunamamistir. Buna gore H7 hipotezi de
reddedilmistir.

Tablo 10. Katihmcilarin Dikkat Degerleri ile Ggrenim Durumlarini Karsilastiran Varyans Analizi

Ogrenim n X 5.5 p
Ortadgretim 2 ,4400 ,00707
Lise 7 ,2721 ,12117
Universite 18 ,3686 ,19949
Lisansusti 6 ,2792 ,15445
Ogrenim n X s.s p
Toplam 33 ,420
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6.12.Katilimcilarin Reklamlara Karsi Gosterdigi Dikkat Ortalamalari ve Sabitlenme Degerleri

Katilimcilara galisma kapsaminda izletilen reklam filmlerinin dikkat ve sabitlenme degerleri
Tablo 11’de gosterilmektedir. Calismada katilimcilara birinci reklam olarak Cem Yilmaz'in yer aldigi
is Bankas afisi izletilmis, ardindan ikinci reklam olarak Murat Boz’un yer aldigi Halk Bankas! afisi
gosterilmistir.

Tablo 11’de yer alan ortalama sabitlenme siresi bir reklama ortalama olarak kag¢ saniye
sabitlenme yasandigini gostermektedir. Bir izleyici reklamin karmasikligindan dolayr ya da bir
konuya daha fazla dikkat ettigi icin sabitlenme sayisini arttirabilir (Cullipher vd. 2018). Tabloya gore
birinci reklama 0,25 ikinci reklama ise 0,22 saniye sabitlenme gerceklestirilmistir. iki reklama
ortalama sabitlenme siresi oldukga yakindir.

Dikkat degeri reklami izleyenlerin afisi ne kadar dikkatli bir sekilde takip ettiklerini
gostermektedir (Beata ve Wisiecka, 2024). Dikkat degeri bir reklamin tuketicileri ne kadar
etkiledigini ve ilgisini ¢cektigini gostermesi acisindan énemli bir metrik olarak disliniilmektedir. Goz
izleme calismasi sonucu elde edilen verilere gére Murat Boz’un yer aldigi ikinci reklama daha fazla
dikkat gosterilmistir (0,34 > 0,32). Ancak iki degerin birbirine oldukga yakin oldugu gorilmektedir.

Ortalama tekrar ziyaret bir katiimcilinin bir alana kag¢ kez dénip tekrar baktigiyla alakaldir. Bir
izleyici bir noktaya bakip bakisini baska noktaya gevirdikten sonra tekrar ilk baktigi noktaya
doénmesi, ortalama tekrar ziyaret istatistigini ortaya cikarmaktadir. Katimcilar giizel ve hos
gorindigl icin ya da kafa kanistirici oldugu igin bir alana tekrar doniip bakabilmektedir
(Farnsworth, 2023). Calismadan elde edilen verilere gore Cem Yilmaz’in yer aldigi reklama ortalama
olarak 5,4 kez, Murat Boz’un yer aldigi reklama ise 3,9 kez tekrar ziyaret ger¢eklesmistir.

Ortalama ilk sabitlenme siiresi katilimcilarin bir reklama dikkat kesilmeleri igin gegen sireye
verilen isimdir. Bir katilimci ne kadar erken sirede reklama odaklanmissa o reklama gosterdigi
ilginin o kadar yiiksek olacagi distinilmektedir (Beata, 2024). Calismadan elde edilen verilere gore
birinci reklama sabitlenme siresi ikici reklama oranla biraz daha kisa bir siirede gergeklesmistir
(0,68 <0,76).

Calismadan elde edilen veriler genel olarak degerlendirildiginde Murat Boz’un yer aldig ikinci
reklama karsi gosterilen dikkat degeri biraz daha fazla olmakla birlikte, ortalama sabitlenme siresi,
ortalama tekrar ziyaret ve ortalama ilk sabitlenme siiresi Cem Yilmaz’in yer aldigi birinci reklamdan
daha fazladir.

Tablo 11. Tiiketicilerin Dikkat ve Sabitlenme Degerleri

N Ortalama Std. Sapma
Birinci Reklam
Ortalama Sabitlenme Siresi: 33 ,2518 ,05053
Dikkat 33 ,3294 ,20949
Ortalama Tekrar ziyaret: 33 5,45 6,883
Ortalama ilk Sabitlenme Siiresi: 33 ,6876 ,15454
ikinci Reklam 33
Ortalama Sabitlenme Suresi: 33 ,2267 ,04291
Dikkat 33 ,3430 ,26689
Ortalama Tekrar ziyaret: 33 3,93 2,16419
Ortalama ilk Sabitlenme Siiresi: 33 ,7627 ,20965

Tablo 12’de katilimcilarin gz izleme sonucu elde edilen degerlerinin cinsiyete gore
karsilastiriimasi yer almaktadir. Tablo 12’ye gére Cem Yilmaz'in reklamini erkekler daha dikkatli
izlerken, Murat Boz'un reklamini kadinlar daha dikkatli izlemislerdir. Ancak bu degerler arasinda
istatistiki olarak anlamli farkliliklar bulunmamaktadir.
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Tablo 12. Katihmcilarin G6z izleme Degerlerinin Cinsiyete Gore Karsilastiriimasi

Cinsiyet N Ortalama Sig.

Birinci Reklam

Ortalama Sabitlenme Erkek 13 ,23 ,176

Siresi: Kadin 20 ,26

Dikkat Erkek 13 ,35 ,562
Kadin 20 ,31

Ortalama Tekrar ziyaret: Erkek 13 7,4 ,181
Kadin 20 4,1

Ortalama ilk Sabitlenme Erkek 13 ,70 ,650

Sdresi: Kadin 20 ,67

ikinci Reklam

Ortalama  Sabitlenme Erkek 13 ,21 ,229

Sdresi: Kadin 20 ,23

Dikkat Erkek 13 ,32 ,765
Kadin 20 ,35

Ortalama Tekrar Ziyaret: Erkek 13 4,6 ,108
Kadin 20 3,4

Ortalama ilk Sabitlenme Erkek 13 ,70 ,175

Sdresi: Kadin 20 ,80

6.13.Katihmailarin izledigi Reklam Afislerinin Isi Haritalar

Gérsel 1’de calismanin ilk afisi olan Cem Yilmaz’in yer aldigi is Bankasi afisi gésterilmektedir.
Gorseldeki afise gore katilimcilar en fazla yazili ifade kismi olan “ihtiyag kredisi” bolimiine
odaklanmiglardir. Cem Yilmaz'in yiizii en az odaklanilan yer olurken, bankanin verdigi mesaja ¢ok
sayida bakis gerceklesmesi firma agisindan olumlu bir durumdur. Bu yazili kismin okundugu
anlamina gelmektedir.

Gorsel 1. Tiiketici Is1 Haritasi (Birinci Reklam)

ikinci gérselde Murat Boz’un yer aldigi Halk Bankasi afisi gosterilmektedir. Isi haritasi
incelendiginde bu reklamda da yazili kisim tiketiciler tarafindan en fazla dikkat edilen bolim
olmustur. “Starlara layik ayricaliklar bu Paraf’ta” mesaji en ¢ok dikkat edilen kisim olmasi banka
acisindan olumludur.
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Gorsel 2. Tiiketici Isi Haritasi (ikinci Reklam)

I

tarlgra .'T)yaﬁﬂ‘l . .
ayncahkiar : 7
bu Faral ! u‘

6.14.Katilimcilarin Yiiz ifade Tanimlama Analizi

Noropazarlamada yiiz kodlama, tiiketicilerin belirli bir icerigin bireysel yonlerine bilingsizce nasil
tepki verdigini, pazarlama igeriginin nasil deneyimlendigini, rakiplere gore nasil algilandigini ve

icerigi daha etkili hale getirmek icin nelerin degistirilebilecegini anlamak igin kullaniimaktadir
(Baldocchi, 2021).

Asagidaki sekilde katilimcilarin yiiz ifade tanimlama analizi ile yapilan mutluluk (happy) ve
sasirma (surprise) grafigi gdsterilmektedir. Sekil 1’e gére katihmcilar Cem Yilmaz'in yer aldigi is
Bankasi reklam afisini gordukleri stire boyunca kismen giilimseme ve sasirma ifadesi

sergilemislerdir.

Sekil 1. Birinci Reklam Yiiz Kodlama Grafigi

I Happy [ Surrrise [ Meutal e = e QAT —
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Sekil 2. ikinci Reklam Yiiz Kodlama Grafigi
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Sekil 2’de katilimcilarin ikinci reklama olan giilimseme ve sasirma ifadelerinin grafigi

gosterilmektedir. Sekle gore katilimcilar ¢ok sinirli bir sekilde reklami izlerken gilimseme ve
sasirma ifadesinde bulunmuslardir.

Sekil 1 ve 2 birlikte incelendiginde Cem Yilmaz'in yer aldig1 reklamda katilimcilarin biraz daha
fazla glilumseme ve sasirma ifadeleri gosterdikleri anlasiimaktadir.
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7. Sonug

Banka reklamlarinda Gnlu kullanimi, tiketici algilarini ve finansal hizmet saglayicilara olan
gliveni artirmada c¢ok dénemli bir rol oynamaktadir. Unliiler tarafindan desteklenen reklamlar,
maddi olmayan bankacilik hizmetlerini, 6zellikle rekabet ortamlarinda tiketiciler icin daha somut
ve iliskilendirilebilir hale getirilmesine yardimci olmaktadir. Reklamlarda unliilerin yer almasi glicli
bir marka imajini arttirarak, misteriler arasinda giiven ve sadakati saglamaktadir.

Calismada banka reklamlarinda Gnld kullaniminin tiketiciler nezdinde nasil karsilandigi gesitli
analizlerle anlasiimaya calisilmistir. Elde edilen sonuglara gore ankete katilan kisiler banka
reklaminda Gnlta kullaniminin reklamin etkinligini arttirdigini sdéylemekte ancak sadece unli
kullanimi nedeniyle Griin ya da hizmeti satin almayi disiinmemektedirler. Elde edilen bu sonug
Chaddha vd. (2018) tarafindan yapilan galisma ile benzerlik gostermektedir.

Calismada arastirilan diger bir konu hatirlanma oranlaridir. Tlketicilere iki reklam da 10’ar
saniye boyunca gosterilmistir. Gosterim bittikten sonra gergeklestirilen hatirlama sorularindan elde
edilen verilere gore, tiiketicilerin afisler hakkinda yeterince bilgisi olmadigi gorilmastar.

Banka reklamlarinda Gnli kullanimina karsi tutum ile satin alma niyeti arasinda pozitif yonde,
dogrusal bir iliski bulunmustur. Buna gore banka reklamlarinda Gnli kullanimina olumlu yaklasan
kisilerin bu bankanin (iriin ve hizmetlerini satin alma istekliligi artmaktadir. Unli kullanimina karsgi
tutum, satin alma istekliligini pozitif yonde etkilemektedir. Elde edilen sonug literatlirdeki bazi
calismalarla benzerlik gostermektedir (Dogan, 2018, Zengin, 2018, Khan M. vd. 2019). Bunun
yaninda cinsiyet ve 6grenim durumunun ise satin alma tizerinde bir etkisinin olmadigi gérilmistir.

Banka reklamlarinda Gnli kullanimina karsi pozitif tutum gosteren katilimcilarin ¢alismada
gosterilen banka afislerine daha fazla dikkat edecekleri ve bu durumun demografik faktorlere gére
degisecegi varsayimlarinin ise dogru olmadigi gorilmistir. Buna gore katilimcilar farkh 6grenim
durumu ve cinsiyete sahip olsalar da afislere gosterdikleri dikkat degerleri birbirlerine yakindir.
Daha 6nce banka reklamlarina gosterilen tutumu, goz izleme arastirmasindan elde edilen dikkat ile
karsilastiran bir calisma bulunmadigindan elde edilen bu sonug ¢alismanin 6zglin yanlarindan birini
olusturmaktadir.

Arastirma kapsaminda gosterilen ilk reklam olan ve Cem Yilmaz'in yer aldigi is Bankasi
reklaminin ortalama sabitlenme siresi, ortalama tekrar ziyaret ve ortalama ilk sabitlenme siiresi
daha yiiksek iken, Murat Boz’un yer aldigi ikinci reklama karsi gosterilen dikkat degeri daha fazladir.
Buna gore Murat Boz’un oynadigi reklam afisi biraz daha dikkatli bir sekilde incelenmis ancak Cem
Yilmaz’'in afisine ilk sabitlenme siiresi, tekrar ziyaret ve sabitlenme daha yiiksek seviyede
gerceklesmistir. Goz izleme degerlerinin farkli olmasina karsin aradaki degerlerin birbirine yakin
oldugu da gorilmistir. Cinsiyete gore ise gbz izleme degerleri arasinda bir farkhhk
bulunmamaktadir.

Calismanin isi haritalari incelendiginde, her iki afiste de yazili kisimlarin daha fazla dikkat ¢ektigi
ve katilmcilar tarafindan yazih kisma daha fazla bakildigi anlasiimaktadir. Bu durum reklam
mesajinin algilanmasi agisindan olumlu goritlebilir ancak afis gosterimi bittikten kisa bir stire sonra
yapilan hatirlama testine gére Cem Yilmaz’'in yer aldig1 reklam afisinin verdigi mesaj yalnizca %12,
Murat Boz tarafindan reklami yapilan reklam mesaji ise %51 oraninda hatirlanmistir. Yine,
hatirlama testilerine gére Cem Yilmaz’'in reklami %48, Murat Boz’un reklami ise %36 civarinda
hatirlanmistir. Bu farkli analiz yontemlerden elde edilen veriler karsilastirildiginda, katilimcilarin
afislerde yazili kisma baktiklari ancak buradaki mesaja yeterince dikkat etmedikleri ve bunlari
hatirlayamadiklari gortlmektedir.

Calismada kullanilan diger analiz yéntemi olan yiiz kodlamaya gére katilimcilar Cem Yilmaz’in
afisinde daha fazla tebessim ve sasirma belirtisi gostermislerdir. Cem Yilmaz’in taninmis bir
komedyen olmasi nedeniyle bu sonu¢ normal karsilanabilir.
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Calismadan elde edilen sonuglar neticesinde reklamlarinda tnlu kullanan/kullanacak olan
bankalara su 6nerilerde bulunulabilir:

e Tuketiciler banka reklamlarinda Unli kullaniminin reklama olan dikkati arttiracagini
distinmektedir ancak ayni tiiketicilere gére bu nedenle bankalarin {irtin ya da hizmetlerini
satin almak tek basina yeterli degildir.

e Cinsiyet, gelir durum gibi degiskenlerin reklamlara gosterilen dikkat ve bu reklamlara karsi
tutumlar tzerinde bir etkisi bulunmamaktadir.

e Gerek yazil basinda kullanilan gerekse billboard gibi agik havada gosterilen afis ve ilanlari
tiketiciler okusalar bile bu durum tek basina reklam mesajinin hatirlanmasina neden
olmayabilir.

e Farkli alan ve sektorlerde taninan Unlilerin reklami yapilan Grln ile bagdagsmasi énemli
olmakla birlikte, tek basina bu durum reklama gosterilen dikkati etkilememektedir.

e Bankalar reklam afisi hazirlarken daha dikkat ¢ekici bir mesaj bulmalari ve firma logosunu
reklamin en fazla dikkat ceken bdlgesi olan orta noktaya yakin konumlandirmalari, afisin
hatirlanmasini ve etkinligini arttirabilir.

e Konvansiyonel reklam cgesitleri Gnli kullanimi dahi olsa bir reklamin dikkatle takip
edilmesini, hatirlanmasini ve tuketiciler tarafindan Griiniin satin alinmasini saglamayabilir.
Bu nedenle gerilla pazarlama gibi ydontemlerin gerek afislerde gerekse hareketli reklamlarda
ya da agikhava tanitimlarinda kullanilmasinda fayda vardir.

Reklamlarda Gnli kullanimini arastiran bu calismanin bazi kisitlari bulunmaktadir. Oncelikle
caisma daha genis bir oOrneklem grubu ile farkli yontemler kullanilarak vyapilabilir.
Noropazarlamada yer alan GSR, EEG gibi cihazlar ¢alismaya dahil edilebilir. Calisma TV reklami,
sosyal medya reklami gibi farkli mecralarda gerceklestirilebilir. Anket sorulari genisletilebilir,
mulakat, gézlem, odak grup gibi nitel analizler ile galisma derinlestirilebilir. Bunun yaninda
¢alismaya Grlin-tGnlG uyumu sorunsali eklenerek konu farkl bir bakis acisiyla yeniden ele alinabilir.
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EVALUATION OF CELEBRITY USE IN BANK
POSTERS WITH EYE TRACKING METHOD

Extended Abstract

Aim: In recent years, the use of celebrities in the banking sector has become increasingly prevalent,
both in our country and globally. The high cost of these advertisements and the popularity of
celebrities have led companies to place high expectations on them. This study aims to investigate
how carefully celebrity-approved advertisements are scrutinized by consumers, their
effectiveness, and their recall rates.

In this study, the impact of celebrity endorsement in banking advertisements on consumers was
gauged through biometric measurement techniques, including face coding and eye tracking.
Additionally, a survey methodology, a conventional consumer research approach, was employed.
The integration of these three distinct measurement approaches and the examination of their
interrelationships enhance the reliability of the study and elucidate its originality.

Method(s): In this study investigating the use of celebrity in bank posters, a survey was employed
in conjunction with eye tracking and face coding, which are neuromarketing methods. The online
eye tracking and face coding device developed by RelaEye was utilized in the study. In the face
coding study, the artificial intelligence-supported face coding feature was employed; facial
expressions related to surprise, happiness, and neutrality were analyzed. In the eye tracking study,
values such as attention, revisiting, and fixation were analyzed.

Furthermore, participants were queried via a questionnaire. Five questions pertaining to the
utilization of celebrities in bank advertisements were formulated on a 5-point Likert scale.
Additionally, two open-ended recall questions were posed to assess the memorability of the
posters.

Findings: The data obtained from the study indicated that the participants approached the use of
celebrities in advertisements in a positive manner, perceived these advertisements as more
remarkable, and did not purchase bank products and services solely due to the use of celebrities.
Additionally, it was observed that the participants primarily focused on the written sections of the
bank posters and did not devote significant attention to the faces of the famous individuals and
the bank logo.

Conclusion: This study sought to elucidate the impact of celebrity endorsements in banking
advertisements on consumer perceptions. Through various analytical techniques, the study found
that respondents perceived celebrity endorsements to enhance the effectiveness of
advertisements, yet they did not consider purchasing products or services solely based on celebrity
involvement. This result aligns with the findings of Chaddha et al. (2018).

Additionally, the study examined the recall rates of advertisements. The respondents were
presented with both advertisements for a duration of 10 seconds each. The data obtained from
the recall questions conducted after the conclusion of the screening indicated that the consumers
lacked sufficient information about the depicted individuals.

A positive, linear relationship was identified between attitude towards the use of celebrities in
bank advertisements and purchase intention. Consequently, individuals who hold a positive
attitude towards the use of celebrities in bank advertisements are more likely to purchase the
products and services of this bank. Attitude towards celebrity use has a positive effect on purchase
intention.

While the average fixation time, average revisit time, and average first fixation time of the isbank
advertisement featuring Cem Yilmaz, which is the first advertisement shown within the scope of
the research, are higher, the attention value shown towards the second advertisement featuring
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Murat Boz is higher. Consequently, the advertisement poster featuring Murat Boz was examined
with greater scrutiny, but the first fixation, revisit, and fixation were higher for Cem Yilmaz's poster.
Although the eye-tracking values differed, it was also observed that they were relatively similar.
There was no discernible difference in eye-tracking values according to gender.
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