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Internetin bir reklam platformu olarak popiilerlik kazanmasina ve cevtimici reklamciliga giderek artan ilgiye ragmen, internet
reklamlarinin tiklanma ve doniisim oranlart hala istenilen seviyede degildir. Bu konuda, tiketicilerin internet reklamlarini bilingli
olarak gérmezden geldikleri veya web sitelerinde bu tiir reklamlari fiziksel olarak fark edemedikleri tizerinde durulmaktadir.
Dolayistyla burada bahsedilen durum, bilimsel olarak aragtirmayi gerektiren bir konuyu ortaya ¢tkarmaktadir. Ayrica, internet
reklameiliginin her gecen giin gelisen bir arastirma alani olmast g6z 6ntine alindiginda, akademik literatlirii zenginlestirmek adina
da giincel calismalar yapilmasi gerekmektedir. Bu baglamda calismayla, bir internet reklam tiiri olan banner reklamlara yonelik
gorsel davranis bicimini incelemek amaglanmistir. Bu dogrultuda 32 gonilli kattimer ile g6z izleme cihazt (eye-tracking)
kullanilarak deney yapilmis ve katthmetarin banner reklamlara yonelik fiziksel tepkileri 6l¢tilmistir. Boylelikle banner reklamlar
6zelinde katilimeilarin gorsel davranig bicimleri analiz edilmistir. Fiziksel tepkilerle ilgili verilerin analizi, banner reklamlarin web
sayfalarinda dikkat ¢ektigini ancak katiimcilarin agirlikli olarak dustik veya orta diizeyde odaklanma gergeklestirdikleri ortaya
ctkarilmugtir. Bir diger ifadeyle, bannerlarin bahsedilen diizeylerde dikkat ¢ektigi anlasilmistir. Detayli bulgular, gerekli analiz ve
yorumlarin ardindan ¢alismanin ilgili bolimlerinde hem akademiye hem de sektére katkida bulunmak icin okuyucularla
paylastlmustir.

Anahtar Kelimeler: Internet Reklametligt, Banner Reklam, Néropazatlama, Gorsel Davranss.

Measuring Physical Reactions Towards Internet Advertising:
Research on Banner Advertisements

ABSTRACT

Despite the increasing popularity of the internet as an advertising platform and the growing interest in online advertising,
click-through and conversion rates for internet advertisements are still not at the desired levels. This issue highlights that
consumers ecither consciously ignore internet advertisements or do not physically notice them on websites. Therefore, this
situation necessitates scientific investigation. Furthermore, given that internet advertising is a continually evolving research area,
there is a need for current studies to enrich the academic literature. In this context, the study aims to examine visual behavior
towards banner ads, a type of internet advertisement. To this end, an experiment was conducted with 32 volunteer participants
using an eye-tracking device to measure their physical responses to banner ads. Thus, the visual behavior patterns of participants
specifically regarding banner ads were analyzed. The analysis of physical response data revealed that banner ads attract attention
on web pages, but participants predominantly exhibited low to moderate levels of focus. In other words, it was found that
banners attract attention at these mentioned levels. Detailed findings, along with the necessary analyses and interpretations, are
shared with readers in the relevant sections of the study to contribute to both academia and the industry.

Keywords: Internet Advertising, Banner Advertising, Neuromarketing, Visual Behavior.

1. Girig

Internet kullanicilarinin sayisindaki artis ve internetin etkide bulundugu alanin genislemesi sonucu,
pazarlama ve ticari amacl kullanim kacinilmaz olmustur. Pazatlama ve ticari kullanim baglaminda
degerlendirme yapildiginda internetin kolay ve hizli bir sekilde online alisverise olanak sagladig
gortlmektedir. Bu sayede bircok e-ticaret sitesi ortaya ¢ikmis ve insanlar bu siteler tizerinden triin/hizmet
satin almaya baslamustir. Béylelikle giintimiiz tiketicileri online olarak ulasma imkani sagladiklart tim
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urtin/hizmetler icin dijital ortamda bilgi edinmeye ve satin alma davramsinda bulunmaya baslamistir. Bu
durumun yant sira sanal diinyanin pazarlama amach kullaniminin bagka bir boyutu ise triin ve hizmetlerin
cevrimici olarak tiiketicilere tanitilmasi yani internet reklameciligidir. Tiiketicilerin bir Griint veya hizmeti
satin almaya yonlendirme siirecinde reklamin kendisi kadar kullanilan mecra da Gnemli bir rold
tstlenmektedir. Bu baglamda internet, kullanim yogunluguyla birlikte reklamverenlere sagladigr faydalar
g6z 6niine alindiginda olduk¢a énemli bir reklam mecrast olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Internet, bircok avantajindan dolayt cok uzun siireli gecmisi olmamasina ragmen televizyonu gecerek
en ¢ok tercih edilen birinci reklam mecrast konumuna gelmistir. Fakat en ¢ok tercih edilen birinci mecra
olmasina ragmen internet reklamlarinin tiketicilere ulasma noktasinda hala istenilen basartyr elde
edemedigi goriilmektedir. Ornegin, banner reklamlar (display ads) icin bir degetlendirme yapildiginda bu
tiir reklamlara yonelik tiklanma oranlarinin oldukea distik oldugu gorilmektedir. Bu durumla ilgili olarak
literatiirde, Benway (1999) tarafindan kavramsallagtirilan banner korligi (banner blindness) tzerinde
durulmaktadir. Bahsedilen kavram tiiketicilerin tutumlarindan dolayt banner reklamlari gérmezden
gelmelerini veya fiziksel olarak cevrimici ortamda banner reklamlarin dikkat cekmemesini ifade etmek icin
kullanilmaktadir. Diger bir ifadeyle banner koérligt bilingli veya bilingsiz bir sekilde olusan durumu ifade
etmektedir. Internet reklamlarina, 6zellikle banner reklamlara, yonelik yapilan arastirmalarda banner
korligli  kavrami internet reklamlarina tiklanma oranindaki  digiikliigiin  temel nedeni olarak 6n
gorilmektedir. Ancak yapilan akademik ve sektorel calismalara ragmen, bu problemi ¢ézmeye yonelik
somut bir ¢6zim Onerisi ortaya konulamamugtir. Dolayisiyla bu ¢alismada internet reklamlarina yonelik
gorsel davranis konusunda somut incelemelerde bulunarak yukarida bahsedilen problem tzerinde
durulmast amaglanmistir. Bu kapsamda tiiketicilerin banner reklamlara yonelik fiziksel tepkileri diger bir
ifadeyle gorsel davranis bicimleri incelenmistir. Gorsel davranis bicimi belirlenirken bannerin boyutu,
yerlestirme diizeni ve teknik detaylar gibi degiskenler gbz Oniinde bulundurularak néro arastirma
kapsaminda g6z izleme cihaziyla (eye-tracking) deneysel bir inceleme yapilmustir. Calisma kapsaminda,
goOrsel algillama strecini etkiledigi distinilen banner boyutu veya yetlestirme diizeni gibi degiskenlerin
banner reklamlarinin site ziyaretcileri tarafindan fark edilme diizeyleri tizerindeki etkileri aragtirilmigtir.
Dolayistyla, temel olarak bu calismada bir internet reklam tiri olan banner reklamlara yonelik gorsel
davranis bicimlerinin incelenmesi amaglanmistir. Bu kapsamda gerekli verileri elde edebilmek icin deneysel
yontemden faydalanilarak gorsel davranis siirecini tanimlamak icin g6z takip cihaziyla arastirma yapdmistir.

Goz izleme cihazi ile toplanan veriler; 1s1 haritast (heat map), sira (sequence), giris zamant (entry
time/ms), bekleme stiresi (dwell time/ms), yakalama sayist (hit ratio), yakalama orani (hit ratio/%), tekrar
ziyaret (revisits), ziyaretciler (revisitors), ortalama sabitleme (average fixation/ms), ilk sabitleme (first
fixation/ms), sabitleme sayist (fixation count) metrikleri kapsaminda elde edilmis sonrasinda ilgili veriler
analiz edilip gerekli bulgulara ulasmistir. Aragtirma strecinde 18-45 yas araliginda 16 kadin 16 erkek
olmak tizere toplamda 32 gonilli katiimct ile deney gerceklestirilmistir. Bu kapsamda calismada “tesadifi
olmayan kolayda 6rnekleme yontemi” kullanilmustir. Arastirmanin amacina uygun demografik nitelikleri ve
fiziksel yeterlilikleri gésteren, Ege Universitesi'nin cesitli fakiiltelerindeki 6grenciler ve personeller katilimct
olarak deneye davet edilmis, kabul edenler ile arastirma yapilmistir. Katilimer sayist belirlenirken néro
pazarlama kapsaminda yapilan 6nceki calismalar ve literatiir dikkate alinmistir. Ornegin, Sands (2021)
p<.01 degerini (anlamlilik) elde etmek icin yaklasik 30-40 aras1 denegin yeterli oldugunu sylemistir. Diger
bir ifadeyle Sands, 30-40 kisilik denek grubunun, %1'den daha dusiik hata olasihigina denk gelen optimum,
tutarli ve bilimsel olarak dogrulanmis bir 6rneklem grubu oldugunu belirtmistir. Benzer sekilde yapilan
diger arastirmalarda da ayni sayilarda denek grubuna yonelik ¢alismalarin yapildigr gérillmektedir (Scott ve
digerleri, 2019, s. 1249).

Eye-Tracking ile yapilan deneysel calisma ile tiiketicilerin banner reklamlara yonelik fiziksel tepkileri
somut olarak Ol¢limlenmistir. Bu noktada gbz izleme cihazt ile tlketicilerin dikkatini ve reklamlara
verdikleri spontan tepkileri objektif olarak Sl¢limlemek, arastirma sorusunun cevabini bulma noktasinda
destekleyici olmustur. Ayrica g6z takibi, tiketicilerin reklamlara nasil tepki verdiklerini ve bilissel
katilimlarini gercek zamanlt olarak gérmeyi saglamustir. Web sitelerindeki banner reklamlari titketicinin
bakis agistyla gérmek bir hayli 6nemlidir. Dolayisiyla temelde, tiiketicilerin web sitesini nasil inceledikleri,
banner reklamlari nasil gérdikleri ve hangi bannerlarin daha cok ilgi cektigi anlasilmaya calisilmistir. Bu
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baglamda arastirmaci tarafindan Oncelikle iki farklt web sitesi ve markasiz (no-name) olarak bannerlar
hazitlanmistir. Web sitesinin ve banner reklamlarin arastirmact tarafindan tasarlanmasinin nedeni,
katiimcilarin web sitesine ve banner reklamlara gz asinaliginin olmasinin istenmemesidir. Hazirlanan
banner reklamlarda Griin olarak saat ve gozlik tercih edilmigtir. Bu triinlerin tercih edilme nedeni ise
cinsiyetsiz yani unisex uriinler olmalaridir. Arastirmada kadin ve erkek katilimer sayisinin esit tutulmasi
dolayistyla béyle bir yontem izlenmistir. Her bir triin i¢in 6 farkli bicimde olacak sekilde toplamda 12 farkl
banner reklam hazirlanmistir. Bu durum arastirmactya tiiketici davranislarina dair icgbriileri anlamak icin
daha objektif veriler sunabilmistir. G6z takibi, tiiketicilerin banner reklamlara nasil tepki verdiklerini ve
bilissel katilimlarini ger¢ek zamanli olarak g6rmeyi saglamistir. Bu durum arastirmaciya internet
reklamciligt baglaminda tiiketici davranislarina dair somut davraniglart anlamak icin objektif veriler sunmus
boylelikle arastirma bu alanda yapian diger arastirmalardan farklilasip alana yeni bir bakis acis1 getirmistir.
Dolayistyla deneyden elde edilen verilerin degetlendirilmesiyle sonuglandirilan aragtirma, literatiire 6nemli
bir katki sunmaktadir. Bunun yani sira ¢alisma, sektorde internet reklamciligy ile ilgili ¢alisan uzmanlara da
banner reklamlarin nasil daha etkili dizayn edilebilecegi konusunda rehbetlik edebilecektir. Sonu¢ olarak
tim arastirma siirecinde yapilan literatiir taramastyla birlikte uygulama kisminda deneyden elde edilen
verilerin bitlestirilip degerlendirilmesiyle alanyazina 6nemli bir katkt saglanmugtir.

2. Literatiir Incelemesi

Internet reklamcihigy, bilgisayar ve internet teknolojisini kullanarak iiriin/hizmet tamitimini kapsayan
pazarlama mesajlarint tliketicilere iletmektedir. Banner reklamlar, e-posta reklamlari, arama motoru
reklamlari, sosyal medya reklamlart ve mobil reklamlar internet reklamciliginin bazi alt titleridir (Anusha,
2016, s. 15). Internet reklamciligi ayni zamanda dijital, online ve cevrimici reklamcilik seklinde hem
akademik hem de sektorel literatiirde yer almaktadir. Dolayistyla kesinlesmis bir kavramsallastirma séz
konusu degildir. Ancak anlam ve yapt olarak hepsi aynt seyi ifade etmektedir. Genel anlamda internet
reklamciligi, reklamverenin mevcut ve potansiyel hedef kitleye yonelik reklam mesajlarini ¢esitli online
kanallar (arama motorlari, web siteleri, bloglar, sosyal medya) araciligiyla dijital ortamda iletmesi seklinde
tanimlanabilir. Ote yandan ¢evrimici reklamlar, tiiketicileri belirli bir {riin/hizmet hakkinda
bilgilendirmenin yani sira tiiketicilere sirketin web sitesini ziyaret etme, ¢evrimici bilgi edinme (sorgulama
yapma), e-posta gonderme, sosyal medya tizerinden iletisime ge¢me veya sanal magazalardan aligveris gibi
etkilesimli eylemleri gerceklestirme olanagi da saglamaktadir (Rzemieniak, 2015, s. 981). Internet
reklamciligt dijital bir pazarlama iletisimi seklidir. Dolayistyla internet reklamciligy tiiketicilerle etkilesimi
icermektedir. Bu baglamda dijital reklamlarin dogrudan tiiketiciyle etkilesimi saglamast amaglanmaktadur.
Farklt cevrimici reklamu thrleri, cesitli derecelerde etkilesime izin vermektedir. Bu noktada internet
reklamciligi, hedef kitlenin iletisim stirecindeki konumunu aktif bir role tagimaktadir (Janoschka, 2004, s.
47). Dolayisiyla tiiketiciler internet deneyimleri siirecinde aktif kontrole sahip olduklarindan gercek zamanl
olarak ¢ift yonli iletisime gecebilitler. Bu baglamda etkilesim, tiiketiciler ile markalar arasinda gerceklesen
iletisimin ¢ift yonlaligi, gincelligi, karsilikli kontrol edilebilitligine atifta bulunan bilgisayar ve internet
aractlt iletisimin bir 6zelligi olarak tanimlanmaktadir (Rosenkrans, 2009, s. 20).

Internetin pazarlama ve reklam faaliyetleri icin vazgegilmez bir mecra haline gelmesiyle internet
reklamciligt yeni teknolojiye entegre bir sekilde hizla biyiimektedir. Internet reklamciliginin gelisim
gosterdigi ilk dénemlerde basit yazt ve gorsellerden olusan bannerlar ilk internet reklam tiirl olarak ortaya
ctkmistir. Gegmisten glinlimiize internet ve bilisim teknolojilerinde yasanan gelismeler paralelinde banner
reklamlar daha efektif bir hale gelerek bircok yeni internet reklam tiiriiyle bitlikte varlik g6stermeye devam
etmektedir. Buglin gosterim/tiklama (display) bazli bannerlar hala en ¢ok kullanilan internet reklam
taradar (Deloitte, 2023).

Bannerlar genellikle statik veya dinamik formda gdrsel ve metinlerden olusurlar. Statik banner reklamlar
etkilesimlidir ancak hareket veya yazi tipi degisimi yoktur. Ote yandan dinamik banner reklamlar daha
deneyimseldir ve bu nedenle reklamcilar animasyon, miuzik, gif ve hareketli gériinti kullanimindan
faydalanabilir (Li & Leckenby, 2007, s. 20). Bu tir reklamlar genellikle sayfanin tst kismina, kenar
bosluklarina veya altina yerlestirilir. Bu sekilde internet kullanicilarinin dijital aktivitesini kesintiye
ugratmazlar. Bu baglamda kullanict banner reklamdan kagmak zorunda hissetmez ve urin/hizmet
hakkinda daha fazla bilgi almak isterse bannert tiklayip Grin/hizmet sitesine giderek daha fazla bilgi
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edinebilir. Dolayisiyla gelencksel reklamlar ile banner reklam arasindaki temel farklardan bir digeri de
bannerin kullanict ekranini 6rnegin televizyonda oldugu gibi tam olarak kaplamamasi ve kullanicinin
aktivitesini kesintiye ugratmadan urtnt/hizmeti gostermesidir (Tavor, 2011, s. 123). Ayrica, banner
reklamlar, tiiketicinin zihninde daha uzun siire kalirken satin alma kararlarinda veya hizmet kullaniminda
onemli bir etkiye sahip olmaktadir. Boylece satin alma davranisinda bulunacak bir tiketicinin aklina
gelecek ilk markanin, banner reklamda gordiigii marka olmasi kuvvetle muhtemeldir (Nia ve digerleri,
2020, s. 123-124).

Diger taraftan, banner reklamlarin gosterim ve tiklanma oranlariyla ilgili farkll kisi ve kurumlar
tarafindan yapilan glincel aragtirmalarda kiiciik farkliliklar olmasina ragmen birbirine yakin rakamlara
rastlanmaktadir. Yapilan arastirmalarin ortak yoniiyse hemen hemen timiinde gésterim oranlarinin yiksek
ancak tiklanma oranlarinin diisiik olmasidir. Ornegin Volovich (2020) tiim sektotler icin toplam gorintiili
reklam tiklanma oranint (CTR) %0,35 olarak belirtmistir. Bir bagka dijital pazarlama uzmani McCormick
(2023) ise goruntili reklamlar igin ortalama tiklamanin %0,09 ile %0,27 arasinda degistigini sGylemistir.
En giincel oranlart belirten calismalardan birine gore ise display reklamlar icin ortalama tiklanma orani
%0,46 olarak gorillmektedir. Bu kapsamda 6nceki yillara gére tiklanma oranlarinin nispeten yikselisi s6z
konusudur (Irvine, 2024). Bu calisma kapsaminda gosterim ve tiklanma oranlariyla ilgili veriler banner
korliigin (banner blindness) kavrami temel alinilarak degerlendirilmektedir. 1k olarak Benway (1998)
tarafindan kavramsallagtirilan banner korligl, web sitesini ziyaret edenlerin bilingli veya bilingsiz olarak
banner reklamlari gérmezden geldigi veya géremedigi bir durumu tanimlamaktadir. Bunlarin yani sira
teoriye gore, tiiketiciler internet ortamina daha fazla alistika, web sayfasinin asil icerigini reklamlardan
ayirt etmeyi 6grenmektedirler. Dolayisiyla bu durum da onlarin banner reklamlart g6z ardi etmesini
saglayabilmektedir. Sonu¢ olarak bu teori tiketicilerin zamanla 6grendiklerini ve reklamlari gérmekten
kacinmak icin stratejiler gelistirdiklerini de varsaymaktadir.

3. Aragtirma Tasarimi

3.1. Problem

Reklamverenler tarafindan yapilan diizenli harcamalara ragmen internet reklamlarinin tiklanma ve
doéntsim oranlarinin istenilen seviyeye ulasamadigi goriilmektedir. Konuya banner reklamlar 6zelinde
kuramsal bir bakis acist ile yaklasan Benway (1998) banner blindness yani Tirkeesi ile banner koérligi
kavramindan bahsetmektedir. Banner korligt (blindness) tiiketicilerin internet reklamlarini bilingli veya
bilingsiz olarak gdrmezden gelmesini diger bir deyisle gérmek istememesini veya gérememesini ifade
etmektedir. Bilingli olarak gérmeme (kaginma) nedenleri tiketicilerin internet reklamlarina yonelik
tutumlariyla ilgiliyken, bilingsiz olarak gérmemeleri internet ortaminda banner reklami fiziksel olarak
algilayamamalar1 yani reklami fark edememeleriyle ilgilidir. Bahsedilen bu durum yani banner korligi
neticesinde, internet reklamlarinin titklanma ve dénisim oranlarinin disiik olabilecegi degerlendirilmistir.
Ancak internet reklamlarinin bilingli veya bilingsiz olarak gérmezden gelindigine ya da gelinmedigine dair
glincel ¢alismalarda yeterli veri s6z konusu degildir. Bu noktada internet reklamlarina yonelik titketicilerin
gorsel tepkilerinin Ggrenilmesi konuyla ilgili 6nem arz etmektedir. Dolayisiyla bu calismanin sorunsali
bahsedilen durumlart banner reklamlar 6zelinde nicel ve gorsel veriler esliginde irdelemek tzerine
kurulmustur.

3.2. Aragtirma Sorulari

S1. Web sitelerinde kullanilan banner reklamlar, tiiketicilerin dikkatini cekmekte midir?

S2. Farklt boyuttaki (piksel) banner reklamlar, tiketicilerin dikkatlerini cekme noktasinda bir degisiklik
gostermekte midir?

S3. Farkli konumdaki (sag/sol veya ust/alt) banner reklamlarin tiketicilerin dikkatlerini ¢ekme
noktasinda bir degisiklik gérilmekte midir?

S4. Web sitelerindeki banner reklamlara yonelik, temel performans gostergeleri (KPIs) ve 1s1 haritast
(heat map) nasil sekillenmektedir?
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3.3. Aragtirmanin Amaci

Calismanin amact, deneklerin banner reklamlara yonelik gorsel davranig bigimlerini (g6z hareketleri,
odaklanma vb.) anlamak ve banner reklam igin en iyi formati belirlemektir. Bu baglamda, g6z izleme
calismastyla deneklerin banner reklamlart web sitesinde (reklam arama amact olmaksizin) gérmeleri
saglanarak banner reklamlara yonelik ne tir bir gbrsel davranig bicimi gosterildiginin somutlastirilmast
amaclamaktadir. Buradan hareketle banner reklamlarin dikkat ¢ekme diizeylerini ve tiiketicilerin fiziksel
tepkilerini genel ifadeyle tliketiciletin banner reklamlara yonelik gbrsel davranis bigimlerini anlamak bu
¢alismanin temel amacidir.

3.4. Aragtirmanin Onemi

Internet reklamcihigina yonelik yapilan arastirmalar her gegen giin daha fazla 6nem kazanmaktadir.
Clnkd geleneksel reklamcilikla kiyaslandigina yeni bir pazarlama iletisimi tiirii olan internet reklamciligt
icin yapilan yatirimlar stirekli artmaktadir. Dolayisiyla bu tiir reklamlara yonelik sahada somut verilerin elde
edilmesi gerekmektedir. Clnkd, bu tiir reklamlara yonelik tiketicilerin fiziksel tepkilerinin anlasilmast hem
akademik literatiire yeni bilgiler sunacak hem de internet reklamciliginin daha etkin olarak devam etmesini
saglayacaktir. Dolayisiyla bu ¢alismada deneysel yolla ulagilan nicel ve gorsel verilerin olmast alana giincel
ve somut veriler 1s1ginda yeni bir bakis acist kazandiracak olmast nedeniyle arastirma olduk¢a 6nemlidir.

3.5. Smurhiliklar

1.Bu calismada elde edilen deneysel veriler, arastirmact tarafindan hazirlanan gorsel uyariclara 32
katilimet tarafindan verilen fiziksel tepkiletle sinirhidir. Katiimer sayisi g6z takip cithazi kullanilan 6rnek
calismalardaki katilimct sayilart referans alinarak belirlenmistir.

2.Arastirmada deneysel bir yontem kullanildigindan mekansal anlamda sinirliliklar s6z konusudut. Bu
nedenle deney katihmecilart deneyin yapilmasinin gerekli oldugu Izmir ili Bornova ilgesi sinirlart dahilinde
bulunan kisilerden secilmistit.

3.Arastirmada kullanilan yontem g6z takip cihazt kullanimi gerektirdiginden ve g6z takip cihazi ile
gerceklestirilen deneylerde, katdimcilarin yiksek numarali gézlik ve lens kullanmalari cihazin goz
hareketlerini takip edememesi sonucunu dogurdugundan séz konusu nitelikteki kullanicilar arastirma
kapsami1 disinda birakilmak durumunda kalinmustur.

4. Yontem

Bu calisma, Ege Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma ve Yayin Etigi Kurulw’nun
(30/06/2021 tarih, 8/7 toplantt ve karar sayisi, 1020 protokol numarasi) karart ile uygun bulunmustur.
Dolayistyla bu ¢aligmada ilgili aragtirma ve yayimn etigi kurallarina uyulmustur. Ayrica, deneklere arastirmaya
gonillt olarak katilim sagladiklarina dair bilgilendirilmis onam formu imzalatilmigtir.

4.1. Arastirma Tirii

Arastirma, tiiketicilerin fiziksel (somut) tepkilerinin géz izleme cihazt (eye-tracking) ile toplanarak
calisma kapsaminda belirlenen metrikler ekseninde analizine dayanir. Dolayisiyla deneklerle bire bir ve
somut veriler 1s131nda arastirma stirdtirtldiigi icin bu ¢alisma deneysel bir ¢aligmadir.

4.2. Orneklem

Calismada tesadiifi olmayan kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Dolayisiyla arastirmanin
amacina uygun nitelikleri (demografik ve fiziksel Ozellikler) gosteren katilimcilar Orneklem olarak
belirlenmistir. Bu kapsamda universite 6grencileri ve personelleri deney icin gonilli katithmer olarak
belirlenmistir. Ote yandan katilimct sayist belirlenirken ndro arastirma kapsaminda yapilan 6nceki
calismalar ve literatiir dikkate alinmistir. Ornegin, Sands (2021) p<.01 degerini (anlamlilik) elde etmek igin
yaklasik 30-40 arast denegin yeterli oldugunu séylemistir. Diger bir ifadeyle Sands, 30-40 kisilik denek
grubunu %1'den daha distk hata olasiligina denk gelen optimum, tutarli ve bilimsel olarak dogrulanmig
bir 6rneklem grubu oldugunu belirtmistir. Ayni sekilde yapilan diger aragtirmalarda da benzer sayiarda
denek grubuna yonelik ¢aligmalarin yapildigr goérilmektedir (bkz. Tablo 1). Buna gbre en uygun sayt 32
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olarak belirlenmistir. Bu baglamda arastirmanin 6rneklemini 18-42 yaslart arasindaki 32 géniillia (16 erkek
ve 16 kadin) katilimet olugturmaktadir.

Tablo 1. Géz Izleme Calismast Konulart ve Orneklem Sayist

Aragtirmaci Calisma Orneklem
Eghbal-Azar and Widlok (2013) Attention to displays in museums 16
Hernandez-Mendez and Munoz-Leiva (2015) | Online tourism advertising effectiveness 30
Marchiori and Cantoni (2015) Online tourism website navigation 28
Wang and Sparks (2016) Cultural effects on image evaluation 30
Yang (2012) Restaurant menus 27

Kaynak: (Scott ve digerleri, 2019, s. 1249)

4.3. Veri Toplama Araci

Calismada fiziksel tepkilere yonelik (géz hareketleri, odaklanma vb.) verileri elde edebilmek icin gbz
takip cihazi (eye-tracking) kullanilmustir. Bilingsiz Ortik tutumlar anlamak istiyorsak, katilimecilarin
beyanlartyla sinirli olmayan araglatla da veri elde edilmelidir. Bu noktada néro pazarlama kapsaminda
kullanilan veri toplama araglart 6n plana ¢ikmaktadir. Noro pazarlama kapsaminda kullanilan veri toplama
araclarindan faydalanilarak yapilan incelemeler neticesinde titketici davraniglarina yonelik daha somut
veriler elde edilmektedir (Maison, 2019). Bu calismada da ndro aragtirma yontemlerinden olan eye-tracking
(ET) araciligiyla, tiketiciler tarafindan ziyaret edilen web sitelerinin bir reklam ortami olarak
haritalandirilmast icin tiiketicilerin internet reklamlarina yénelik algt, dikkat ve odaklanma diizeyini 6l¢meyi
yani gorsel davranis bi¢imini belirlemeyi hedefleyen bir g6z izleme ¢alismast yapilmustir. Bu kapsamda
calismayla, cevrimici gorintilenen gercek banner reklamlara yonelik tiketici tepkileri Gl¢ilmustur.
Bahsedilen uygulama icin, web sitelerinin 2 ve banner reklamlarinin 12 versiyonu (belitli banner reklam
formatlarint yansitacak sekilde) arastirmact tarafindan profesyonel olarak tasarlanmigtir. Calismada farkl
trtinlerin banner reklamlar kullanilmistir. Katilimeilara web sayfalarindaki banner reklamlar gosterilirken
her web sayfasi ortalama 15 saniye boyunca agik kalmustir. Bu siire zarfinda katdimeilarin g6z hareketleri
Olctlerek verilere ulasilmistir.

4.4. Uyaricilar

Bu calismadaki uyaricllar (banner reklamlar) ve uyaricilarin incelendigi ortam (web = siteleri)
aragtirmacinin kendisi tarafindan tasarlanmustir. Uyaricillar hazirlanirtken IAB (Interactive Advertising
Bureau) tarafindan belirlenen standart banner reklam formatlar kullanidmistir (bkz. Sekil 1). Bu baglamda
Sekil 1’de gosterilen her bir bicimden 2 tane olmak tizere toplamda 12 adet banner reklam hazirlanarak
web sayfalarina yerlestirilmistir. Katilimcilarin ge¢cmis marka deneyimlerinin arastirmayi etkilememesi adina
aragtirmact tarafindan reklamlar no-name (ismi hentiz bilinmeyen) olarak olusturulmustur.

Sekil 1. Standart Banner Reklam Bicimleri
Kaynak: (Interactive Advertising Bureau Ireland, 2020)
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4.5. Verilerin Toplanmasi1 ve Analizi

Deney tam olarak 1 saat 7 dakika 33 saniye sirmistir. Katiimecilar web sitelerinin sayfalarin
goriintilerken 6nceden tasarlanan uyaricilara (banner reklamlara) yonelik veriler toplanmistir ancak
kattimcilar deney bitene kadar bundan haberdar edilmemistir. G6z hareketi 6l¢limii ve analizinin amaci,
izleyicinin gorsel davranist ve dikkat diizeyi hakkinda bilgi edinmektir. Bu noktada istenilen yonde bilgiye
ulagmak icin ¢esitli metriklerden faydalandmaktadir. Asagida bu calisma kapsaminda kullanilan metriklerin
stralamast mevcuttur. Metriklerin tanimlamast ise Tablo 2’de yer almaktadir. G6z izleme cihaziyla (eye-
tracking) Olctilen metrikler; 1s1 haritast (heat map), sira (sequence), gitis zamani (entry time/ms), bekleme
suresi (dwell time/ms), yakalama sayist (hit ratio), yakalama orani (hit ratio/%), tekrar ziyaret (revisits),
ziyaretciler (revisitors), ortalama sabitleme (average fixation/ms), ilk sabitleme (first fixation/ms),
sabitleme sayist (fixation count) seklindedir. Bu ¢alismada ilgi alant belirli uyaricilardaki (banner reklamlar)
verileri 8lemeye yonelik oldugundan, 6zellikle analiz icin burada belirtilen metrikler 6n plana ¢tkmaktadir.

Tablo 2. Olciilen Metrikler

Metrikler Olgiim Kapsami
Sira Her bir AOT'ye yonelik odak sirasini veya diziyi temsil
(Sequence) eder.
(Efl;tl;;?’firann;jtl:/l[S) AQOT’ye ilk bakildig1 zamani ms olarak g&sterir.
Bekleme Siiresi AOI icerisinde izleme yapilan toplam siireyi ms olarak
(Dwell Time/MS) gOsterir.
Yakalama Sayis1 En az bir kez AOI'ye bakan deneklerin sayisint ifade
(Hit Ratio) eder.

Yakalama Orani Bir AOT’ye bakan kisi sayist ile deneydeki toplam
(Hit Ratio/%) katilimei sayist arasindaki ylzdelik oran olarak hesaplanir.
Tekrar Ziyaret Gozun bir AOT iginde sabitlenme, AOT'den ayrilma ve

(Revisits) AOI iginde sabitlemeye geri dénme sayisidir.
Ziyaretgiler AOTye ilk odaklanmadan sonra tekrar dontip bakan
(Revisitors) kattimecilardir.

Ortalama Sabitleme AQOT’ye yonelik ortalama odaklanma siiresidir.
(Average Fixation/MS) yes )
Ik Sabitleme Izleyicilerin belirli bir AOTyi ilk kez ne kadar siireyle
(First Fixation/MS) incelediklerini g&sterir.

Sa.bltlc.:me Sayist Belitli bir AOI'ye yonelik ortalama sabitleme sayisidir.

(Fixation Count) ’

Is1 Haritas1 Katilimeilarin odaklanma alanlarini ve yogunlugunu
(Heat Map) gostermektedir.

Kaynak: (Ene, 2018, s. 63)

5. Bulgular ve Yorumlar

Banner reklamlar 6zelinde bir degerlendirme yapildiginda bu tiir reklamlarin farklt boyutlart ve farkls
yetlestirme dlizenleri bulunmaktadir. Bu bélimde web sitelerine yertlestirilen farklt boyuttaki ve yerlestirme
dizenindeki banner reklamlar tzerine inceleme yapilarak hangi boyut ve hangi yerlestirme diizenindeki
banner reklamlarin tiiketicilerin dikkatini daha ¢ok ¢ektigi analiz edilmistir. Bunun i¢in 6ncelikle arastirma
kapsaminda olugturulan web sayfalarindaki banner reklamlarin (uyaricilarin) her birinin analizi icin ilgi alant
(areas of interest) belirlenmistir. Tablo 3’te ilgi alanlarinin numaralandirilmasi, agihimi ve tanimlamast
detayli olarak gérilmektedir.

llgi alanlari sayesinde spesifik olarak her bir uyarictya yonelik verilere ulastlabilmektedir. Area of
interest (AOI) olarak da adlandirlan ilgi alanlari, izleyiciler tarafindan gOriintilenen bir uyaranin
aragtirmact tanimlt alt bolgeleridir. Herhangi bir video, gorsel, web sitesi veya uygulama araytziindeki bir
veya daha fazla belirli alanin performansini degetlendirirken ayri ilgi alanlarinin hepsi icin metrikler
araciligiyla veriler ¢tkarmak miimkiindiir. Buradan elde edilen istatiksel veriler arastirmaya 6nemli diizeyde
katki sunarak tamamen objektif bulgulara ulasilmasini saglar.
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Tablo 3. Web Sayfalarindaki Ilgi Alanlart (AOIs)

Uyaricilar Uyaricilarin Tanimlamast

AOI 01 120%600 piksel banner reklam (sol kenar) (saat reklami)
AOI 02 300*%600 piksel banner reklam (sag kenar) (saat reklami)
AOI 03 | 300*600 piksel banner reklam (sol kenar) (g6zlik reklami)
AOI 04 | 120%600 piksel banner reklam (sag kenar) (g6zlitk reklamr)
AOI 05 728*90 piksel banner reklam (ist taraf) (saat reklami)
AOI 06 468*60 piksel banner reklam (alt taraf) (saat reklami)
AOI 07 | 300*250 piksel banner reklam (sol kenar) (gbzlik reklami)
AOI 08 | 160*600 piksel banner reklam (sag kenar) (g6zlik reklamr)
AOI 09 160*600 piksel banner reklam (sol kenat) (saat reklami)
AOI 10 300*250 piksel banner reklam (sag kenar) (saat reklamu)
AOI 11 728*90 piksel banner reklam (ist taraf) (gézlitk reklami)
AOI 12 468*60 piksel banner reklam (alt taraf) (gozliik reklami)

5.1. Goz Izleme Caligmas1 Kapsamindaki Istatiksel Analizler ve Bulgular

Aragtirmanin bu bolimiinde temel performans gostergelerinden (key performance indicators) bir baska
ifadeyle g6z izleme metriklerinden elde edilen istatiksel veriler analiz edilecek ve yorumlanacaktir. Burada
elde edilen veriler, kullanicilarin fiziksel tepkileri kapsaminda gérsel davranis bicimlerini somut veriler
esliginde anlamay1 saglayacaktir. Tablo 4’te her bir AOI’ye yonelik ilgili metriklerin verileri mevcuttur.

Tablo 4. Goz Izleme Analizi Temel Performans Gostergeleri (KPIs)

Giris Bekleme Ortalama 1k .
Uyarictlar | Sira | Zamani Stresi Yakalama | Yakalama T.e krar Ziyaretci | Sabitleme | Sabitleme Sabitleme

(ms) (ms) Sayist Orant Ziyaret (ms) (ms) Sayist
AOI 01 4 4959.2 512.5 20/32 9%062,5 0.8 10/20 186.2 165.6 1.5
AOT 02 6 5301.0 779.0 26/32 %81,3 0.8 13/26 2514 231.2 2.2
AOI 03 3 2655.9 1138.4 25/32 %78,1 0.6 14/25 328.8 318.7 2.2
AOI 04 5 5636.5 867.6 25/32 %78,1 0.5 8/25 295.7 280.2 1.9
AOI 05 3 3419.6 993.6 24/32 %75,0 1.0 12/24 2306.6 217.6 2.4
AOI 06 5 5933.6 393.7 16/32 %50,0 0.3 4/16 149.9 135.4 1.1
AOI 07 3 3510.2 709.4 18/32 9056,3 0.4 7/18 286.4 306.2 1.4
AOI 08 6 5657.2 677.0 17/32 %053,1 0.4 6/17 185.3 165.6 1.4
AOI 09 3 4194.1 604.0 16/32 %050,0 0.8 10/16 169.9 143.7 1.3
AOI 10 4 6743.5 397.9 14/32 %43,8 0.2 2/14 243.0 213.5 0.7
AOI 11 2 2769.9 1061.4 26/32 %81,3 0.6 10/26 284.6 267.7 24
AOI 12 6 5593.1 456.2 16/32 9%050,0 0.6 7/16 2389 198.9 0.9

Ote yandan, Sekil 2’de de bu metriklerin nasil elde edildigini ve goriintiilendigini gésteren érnek bir
web sayfasi gorseli paylasimistir (bkz. Sekil 2).

White Space

738 ms
1992 (594 %)

5127.5 ms
m 2%

Sekil 2. AOI 01-02 Temel Performans Gostergeleri (KPIs)
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Go6z hareketlerinin incelenmesi sonucu istatiksel metriklerden elde edilen veriler de olduk¢a 6nemli
bulgular sunmaktadir. G6z hareketi, bir kisinin cevresel bir uyariciyla karsilastiginda gozlerindeki
odaklanma sayisinin veya uyaricinin tzerinde kalma zamaninin (fixations or dwell times) kaydedilmesiyle
Olclilmektedir. Boylelikle digsal bir uyarict araciligryla olusan istemli veya istemsiz etkiler, g6z hareketlerinin
Olcimiyle tanimlanabilmektedir (Bozoklu & Alkibay, 2018, s. 177). Bu baglamda gbz hareketlerini
tanimlarken 6nceden bahsedilen istatiksel metriklerden faydalanilmaktadir. Bu metriklerden elde edilen
veriler fiziksel tepkilere yonelik somut bulgulara ulasilmasini saglar. Dolayistyla bu calisma kapsaminda elde
edilen istatiksel veriler ve bu verilerin analizi sonucu ulagtlan bulgularin yorumu arastirmanin
anlamlandirilmast i¢in olduk¢a 6nemlidir. Bu kapsamda sonug¢ boliminde eye-tracking araciligiyla elde
edilen istatiksel metrikler degerlendirilmistir.

Oncelikle banner reklamlara (ilgi alanlarina) yonelik goriilme sirast kapsaminda verilere bakildiginda
web sayfasinin sol tarafinda konumlanan banner reklamlarin daha 6nce gorildiigh bulgusuna ulagilmistir.
Bu durumun nedeni katitimectlarin Latin alfabesiyle okumast ve yazmasi sebebiyle 6ncelikle sol tarafa
odaklanmalart olabilir. Ciinkii Latin alfabesinde okuma ve yazma sol taraftan baglar dolayisiyla gézler yillar
icinde 6ncelikle sol tarafa daha ¢ok odaklanmaya alismaktadir. Bununla birlikte 728%90 piksel banner
reklam, diger sekanslar icinde ikinci sirada gorilerek tim banner reklamlar arasinda en 6nce gorilen
format olmustur. Dolayisiyla deneklerin web sitesine giris yaptginda hicbir zaman ilk 6nce banner
reklamlart gérmedigi en erken ikinci sirada gordikleri anlagtimaktadir. Sabitleme dizileri, katilimcinin ne
zaman ve nereye baktigint hem uzamsal hem de zamansal bilgiletle verir. Bu metrik katilimecilarin gbrsel bir
sahne gordiiklerinde neyin onlar i¢in daha dikkat ve ilgi ¢ekici olduguna dair fikrin olusmasina olanak
saglar. Inceleme alani icindeki her bir ilgi alanina ilk odaklanilan siray1 temsil eden bu metrik katithmecilarin
okuma/izleme davranislart hakkinda 6nemli bilgileri agiga ¢ikarir. Bu sayede daha iyi gorsel analizlerin
gelistirilmesi saglanir (Kurzhals ve digetleri, 2014, s. 67). Incelenen web sayfalarin hepsinde toplamda altt
sekans mevcuttu ve alt1 sekans iginde tiim banner reklamlarin gériilme sirasinin ortalamast ise dorttiir.

Giris zamant deneklerin uyatranlarla etkilesimin basladigt andan itibaren onlart fak ettigi zamana kadar
gecen siredir (Peczkowski & Blasiak, 2017, s. 195) Giris zamant verileri incelendiginde yine sol tarafta
konumlanan banner reklamlarinin giris zamaninin daha kisa oldugu dolayisiyla katiimeilar tarafindan sol
tarafta konumlanan banner reklamlarin daha kisa strede gorildigl saptanmugtir. Arastirma kapsaminda
giris zamani en kisa olan banner reklamin 300%600 piksel olan format oldugu tespit edilmistir. Banner
reklamlardan sol tarafta konumlananlarin giris zamani ortalamast 1926,07 milisaniye, sag taraftakilerin giris
zamant ortalamast 5834,55 milisaniye, Ust taraftakilerin giris zamani ortalamast 3094,75 milisaniye, alt
taraftakilerin giris zamani ortalamasi 5763,35 milisaniyedir. Diger taraftan timunin ortalama giris zaman
ise 4697,8 milisaniyedir yani banner reklamlar bu arastirmada ortalama olarak web sayfasinda yapilan
gezinmenin doérdincl saniyenin ortasinda ilk izlemesini almistir.  Goldberg ve Helfman’a (2010) gore
gesitli uyaricilarin oldugu karisik bir ortamdaki ilgi alani, izleyicinin dikkatini hizli bir sekilde ¢cekmeyebilir
ve bu da hedef ilgi alanina (6r. banner) ilk tespite kadar gegen siireyi uzatabilir. Dolaysiyla sade web
sayfalarina banner reklamlari yerlestirmek tiiketicinin mesajla daha kisa stire icinde etkilesimde bulunmasini
saglayacaktir. Ozetle, giris zamany, ilgi alanina (banner reklama) ilk sabitleme icin gecen siireyi ifade eder.
Bir katihmcinin dikkati uyaricilarin bulundugu arka plan gériintiist tarafindan ne kadar uzun siire tutulursa
banner reklama yonelik ilk sabitleme i¢in gecen siire yani giris zamant o kadar uzun olur (Zhang & Seo,
2015, 5. 175).

Bekleme siiresi bir ilgi alani icinde sabitlenen toplam siireyi vermektedir. Yiksek bekleme siiresine
sahip igerik, izleyiciler i¢in daha ilgi cekici ve degerli olarak kabul edilip izleyicinin dikkatini ve ilgisini
gosterir. Bu nedenle bekleme stiresi icetik 6nerisinde merkezi bir metrik olarak kullanilir (Lamba & Shabh,
2019, s. 1104). Bekleme siiresi bulgularindan anlasildigy tzere tiim banner reklamlarin toplamda aldig
izleme stresi 8590,7 milisaniyedir. Sol tarafta konumlanan dért banner reklamin bekleme stresi 2964,3
milisaniye iken sag tarafta konumlanan diger dért banner reklamin bekleme siiresi 2721,5 milisaniyedir. Bu
baglamda sol tarafta konumlanan banner reklamlara katlimciar tarafindan daha uzun sire bakildig
anlasilmaktadir. Diger taraftan web sayfasinin Ust tarafinda konumlanan banner reklamlara yonelik
sabitleme stresi 2055 milisaniye iken alt kistmda konumlananlara yonelik sabitleme siresi 849,9
milisaniyedir. Boyut kapsaminda banner ciftleri incelendiginde en uzun siireli toplam sabitleme yapilan
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banner reklamlarin 728*90 piksel bannerlar olugu en kisa siireli toplam sabitleme yapilanlarin ise 468*60
piksel banner reklamlar oldugu tespit edilmistir.

Yakalama sayisi, her bir denek tarafindan gorilen ilgi alaninin rakamsal verisi olarak somut izlemeler
neticesinde goriilen istatiksel metriginin ifadesidir (Yang & Krajbich, 2021, s. 1493). Bunun yaninda
bahsedilen g6z hareketi verileri denek sayisina bélinerek ilgili inceleme alanindaki géz hareketi yakalama
orant detaylt olarak hesaplanabilmektedir (Liu ve digerleri, 2020, s. 477). Yakalama sayist verileri incelenip
analiz edildiginde sag tarafta konumlanan banner reklamlara en az bir kez bakan katilimcilatla sol tarafta
konumlanan banner reklamlara en az bir kez bakan katiimciar arasinda ¢ok az bir fark oldugu
gorilmektedir. Sag tarafta konumlanan dort bannera toplamda en az bir kez bakan katilimet sayist 82 iken
sol taraf icin bu rakam 79’dur. Web sayfasinin st tarafinda konumlanan iki banner reklamin toplamda
yakalama sayist 50 alt tarafta konumlanan iki banner reklamin ise 32’dir. Piksel baglaminda yakalama sayis:
verileri degerlendirildiginde 300*600 piksel banner reklamlara en az bir kez bakan kullanici sayist daha
fazladir. Yakalama orani en yitksek %81,3 en dusiik olarak ise %43,8 olarak kaydedilmistir. Tim banner
reklamlarin yakalama orant baz alinarak ortalama yakalama orant hesaplandiginda ise %063,29’luk bir oran
ortaya ¢tkmaktadir.

Tekrat ziyaret sayisina yonelik elde edilen verilere bakildiginda ise katithmecilarin banner reklamlart bir
kez gorditkten sonra tekrar doniip bannerlara ¢ok fazla bakmadiklart saptanmistir. Ilgi alanini géren
herhangi bir katilimcinin bakislarini tanimlanan belitli bir noktaya ka¢ kez cevirdigini gOsteren tekrar
ziyaret sayist, hangi alanlarin kattimciyt yeniden AOI icine ¢ektigini incelemeye olanak tanir (Obadi, 2021,
s. 112). Web sayfasinin sol ve sag tarafinda konumlanan banner reklamlar kiyaslandiginda sol tarafta
konumlanan banner reklamlarin tekrar ziyaret sayisinin fazla oldugu anlasilmistir. Benzer kiyaslama st ve
alt konumlarda bulunan banner reklamlar arasmnda da yapiddiginda web sayfasiuin Ust kisminda
bulunanlarin tekrar ziyaret sayisinin daha ylksek oldugu tespit edilmistir. Tekrar ziyaret baglaminda boyut
olarak ise 728%90 piksel banner reklam en yitksek sayiya ulasmistir. Ziyaretgi metrigi bulgular
degerlendirildiginde, banner reklamu bir kez géren katilimcilarin sadece bir kez yaridan fazlasinin ziyaretci
olarak banner reklama tekrar dondigt bunun disinda ziyaretci sayisinin arastirma genelinde distik oldugu
anlasilmaktadir. Bu banner reklam 160*600 piksel web sayfasinin sol tarafinda konumlanandir. Bannert en
az bir kez gorenlerin sayist 16 iken ziyaretci sayist 10 olarak kaydedilmistir. En dustik ziyaretci sayisina
sahip olan banner ise 300%250 piksel web sayfasinin sag tarafinda konumlanandir. Bu banner reklami en az
bir kez 14 kisi gérmiis fakat tekrar déniip bakan 2 kisi olmustur.

Ortalama sabitleme, milisaniye bazinda hesaplanan ve katiimcilarin banner reklama toplamda ne kadar
stre ile odaklandiklarini gosteren metriktir. Gozler ancak 200 mikrosaniye sabitledikten sonra beyin gorsel
bilgileri islemektedir. Bu baglamda bir reklam mesajinin titketiciyle iletisim siirecini baslatabilmesi icin
minimum 200 mikrosaniye sabitlemeye ihtiyact vardir (Miller & Washington, 2017, s. 253). Incelenen
banner reklamlar icinde biri hari¢ hepsinde ortalama sabitleme siiresi ilk sabitlemeden siire olarak daha
uzundur. Bu demektir ki kathimecilar banner reklamlara ilk sabitlemeden sonra da sabitleme yaparak
ortalama baz alindiginda daha uzun stireli inceleme yapmaktaditlar. Calisma kapsamindaki tim banner
reklamlarin toplam ortalama sabitleme stresi 2856,7 milisaniye olarak kaydedilmistir. Bunlardan web
sayfasinin sol kisminda konumlanan doért banner reklamin toplam ortalama sabitleme suresi 971,3
milisaniye, sag tarafta konumlanan dort banner reklaminki 975,4 milisaniye, st tarafta konumlanan iki
banner reklamin ortalama sabitleme siiresi 521,2 milisaniye ve son olarak alt tarafta konumlanan iki banner
reklaminki 388,8 milisaniye olarak kaydedilmistir. Boyut baglaminda bakildiginda ise 300*600 piksel sol
kenar banner reklam 328,8 milisaniye ile ortalama sabitleme stresi en uzun olan reklamdir. Satin alma
strecinde Uzerine bilissel olarak daha uzun diistintlmesi gereken 6zellikli mallar (ev, araba, sigorta hizmeti)
icin bekleme siiresi ve ortalama sabitleme siresi yitksek olan 300*600 piksel sol kenar bannerlar tercih
edilebilir. Cinkii bu tir Grinlerin fiyatlar1 diger titketim mallarina oranla daha yiksektir. Dolayisiyla bu
trtinler titketicilerin satin almadan 6nce ve satin alirken, 6zellikleri ile ilgili bilgi toplamak i¢in daha uzun
siire ve yogun ¢aba harcadiklart mallardir.

Il sabitleme siiresi de ortalama sabitleme siiresi gibi milisaniye bazinda hesaplanan bir metriktir. Tlk
sabitleme siiresi, katilimcilar banner reklamla karsilastiginda ilk olarak ne kadar siire odaklama yaptiklarin
gosterir. Tlk sabitleme siiresi sayesinde ilgi alaninin dikkat cekme ve ilgiyi tizerinde tutma durumuna yénelik
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bulgular elde edilebilir. Bu baglamda ilk sabitleme stiresi uzun 6te yandan giris zamant kisa olan bir ilgi
alaninin, kullanicilarin dikkatini kolayca cektigi ve ilgiyi tizerinde tuttugu diistnilebilir. Incelenen ilgi
alaninin giris zamani uzun ve ilk sabitleme siiresi kisa ise katithmcinin yeterince dikkatini cekemedigi
anlasihr. Kosinski (2013) gérsel bir uyaranin beyne ulasmasinin ortalama 20-40 milisaniye araliginda
strdigiini bunun sonrasinda ise 180-200 milisaniye araliginda gbrsel reaksiyonun olustugunu séylemistir.
Uyarinin yogunlugu ve uyariciyt algtlayan kisiyle ilgili ¢esitli faktorlerin de bu siireleri degistirebilecegini
belirtmistir. Arastirma kapsaminda veriler degerlendirildiginde web sayfasinin sol kenarinda konumlanan
dort banner reklamin toplam ilk sabitleme siiresi 934,2 milisaniye, sag tarafta konumlanan dért banner
reklamin ise 890,5 milisaniyedir. Dolayisiyla sol kenardaki banner reklamlarin daha uzun ilk sabitleme
siiresine sahip oldugu anlasilmaktadir. Internet sayfasinin st tarafinda konumlanan iki banner reklamin
toplam ilk sabitleme siiresi 485,3 milisaniye iken alt kistmda konumlanan iki banner reklamin toplam ilk
sabitleme siiresi 334,3 milisaniyedir. Burada da iist kistmdaki banner reklamlarin daha uzun ilk sabitleme
stresine sahip oldugu gériilmektedir. Boyut baglaminda bir degerlendirme yapildiginda da 300*600 piksel
(sol kenar) banner reklamin en uzun ilk sabitleme siiresine ulastigt saptanmustir. Genel olarak bu arastirma
kapsaminda, incelenen banner reklamlarin giris zamani ve ilk sabitleme sliresi gbz Oniinde
bulunduruldugunda banner reklamlarin katilimcilarin dikkatini ¢ektigi anlagiimaktadir.

Sabitleme sayist metrigi, bir ilgi alami veya ilgi alaninin bir noktast tizerinde sabitleme sayiarinin
kaydedilmesiyle hangi 6gelerinin gérsel olarak 6nemli oldugu hakkinda bilgi verir. Yiiksek sabitleme sayist,
gorintilerin daha fazla ilgi cekici icerik veya odaklanacak seyler icerdigini dolayistyla yliksek uyarilma
seviyesini gosterir (Wang & Sparks, 20106, s. 593). Buna karsilik, yetersiz uyarlma durumu da sabitleme
sayistnin  diigiik olmasindan anlagilabilmektedir. Sabitleme sayisi verileri degerlendirildiginde, web
sayfasinin sol kenarinda konumlanan dért banner reklamin toplamda 6.4 sabitleme sayisina, sag kenarda
konumlanan dért banner reklaminsa 6.2 sabitleme sayisina ulagtigi gériilmiistiir. Ust kisimda konumlanan
iki banner reklamin toplam sabitleme saysi 4.8 iken alt tarafta konumlanan iki banner reklamin toplam
sabitleme sayist 2’dir. Dolaystyla katiimcilarin en yuksek oranda web sayfasinin tst kisimda bulanan
banner reklamlarla sol kenarda konumlanan banner reklamlara odaklandiklari anlagilmaktadir. Arastirma
kapsaminda sabitleme sayisinin genel toplami 19 ve bu genel toplamin 12 banner reklam baz alnarak
hesaplanan ortalamasi 1.5’tir. Buradan her katilimcilinin banner reklamlara ortalama birden fazla sabitleme
yaptig bulgusuna ulasimaktadir. En yiksek sabitleme sayisini elde eden banner reklam 2.4 ile 728*90
piksel banner reklam olmustur.

Istatiksel metrikler baglaminda ézet bir sonug belirtmek gerekirse konum olarak web sayfasinin sol ve
st kisimlart en etkili bolgeler iken boyut olarak ise 728*90 piksel ve 300¥600 piksel banner reklamlar en
etkili formatlar olarak belirtilebilir. Dolayistyla yukarida bahsedilen formattaki bannerlar, deneklerin gérsel
0ge Uzerindeki sabitleme sayisint ve odaklanma stiresini uzatmaktadir.

5.2. G6z [zleme Caligmas1 Kapsamindaki Gérsel Analizler ve Bulgular

Is1 haritast g6z hareketi verilerini gbrsellestirmenin etkin bir yontemidir ve toplu fiksasyonlart (yogun
bakislarr) analiz etmek icin kullanilir. Ist haritasi genellikle maviden kirmiziya dogru (disiik yogunluktan
yiksekten yogunluga karsilik gelir) yogunluk gostergesini kullanarak goruntiiniin/uyaticinin izlenilen her
bir 6gesinin tzerine bindirilmis renk kodlu (mavi, yesil, sar1, turuncu, kirmizi) haritayla dikkat ve ilgi
dagilimini gosterir (Ungureanu ve digerleri, 2017, s. 553). Dolayistyla bu ¢alisma kapsaminda kullanilan 1s1
haritast verileri, katitimcilarin web sitesinde gercekte ne yaptigint gérmeye yardimet olmaktadir. Bu sayede
katilimcilarin neye baktiklart veya neyi gérmezden geldikleri somut olarak anlasilabilir.

AOI 01 ve AOI 02’nin oldugu web sayfasina yonelik 1s1 haritasi verilerine bakildiginda, katilimecilar web
sayfasini gordiiklerinde metin alani icindeki baslhiga yiksek diizeyde odaklanma gerceklestirmislerdir.
Yogunlasmanin yiksek oldugu bir baska alan da diger gorsellerin bulundugu alandaki alt bagliklar
olmustur. Web sayfasi geneli itibariyle incelendiginde katilimcilarin web sayfasinin st kistmlarinda yogun
olarak izleme yaptigt anlagilmaktadir. AOI 01’e yonelik 1st haritast verileri dikkate alindiginda ise
katilimcilarin daha ¢ok banner reklamin iist ve orta kisimlarina odaklandigr anlasilmaktadir. Ozellikle
banner reklamdaki metinlerin oldugu kisimlarda yogunlasma artmustir. AOI 02’ye yonelik 1s1 haritas:
verileri gz Onine alindiginda da benzer sekilde katiimcilar banner reklamin Ust tarafinda bulunan
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metinlere daha yiiksek diizeyde odaklanmislardir. Iki banner reklamda da gérsel imgeler daha az ilgi
¢ekmistir (bkz. Sekil 3).
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Sekil 3. AOI 01-02 Ist Haritast (Heatmap)

AOI 03 ve AOI 04tin yer aldigt web sayfasina yonelik 1st haritast verileri ele alindiginda, katidimeilarin
web sayfasinin metin alani icinde bulunan alt kisstmdaki basliga en yogun odaklanmayt gerceklestirdikleri
goriilmektedir. Tkinci olarak bakislarin yogunlastigt bolge yine tist taraftaki bir basltk olmustur. Bununla
birlikte web sayfasinin neredeyse her alaninda kisa siireli de olsa kullanicilarin bakiglart yakalanmustir. AOI
03’tn yani 300%600 piksel banner reklamin 1s1 haritast verileri incelendiginde yogunlasmanin bir imge
tzerinde oldugu anlagtlmaktadir. Banner reklamda fiyat disiisintn gostergesi olan kirmizt renkli carpi
isareti en ¢ok yogunlasmanin oldugu alandir. Sonrasinda marka ismi yani {ist metin ikinci olarak yogun bir
sekilde izleme alan kistm olmustur. Katiimeilarin bakislari, AOI 04’te de 6ncelikle kirmizi carp: imgesine
ve fiyata sonrasinda st taraftaki marka adinin yazdigt metne daha yogun odaklanmustir. Banner reklamlar
icinde kirmuzt rengin genel yapidaki diger renklerden farkli olusu bu noktalara bakislardaki yogunlugu
artirmis olabilir. Son olarak sol taraftaki AOI 03’ sag taraftaki AOI 04’ten daha fazla odaklanma yapildigt
gorilmektedir (bkz. Sekil 4).
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Sekil 4. AOI 03-04 Is1 Haritas1 (Heatmap)

AOI 05 ile AOI 06’nin bulundugu web sayfasina yonelik yapilan eye-tracking 6l¢timlerinden elde edilen
1s1 haritast verilerine gore; kattimciarin yogun olarak sayfanin basinda yer alan metnin baghgina
odaklandiklar1 gérilmektedir. Bununla birlikte web sayfasinda yer alan banner reklamlara da distik ve orta
diizeyde odaklanmalar s6z konusudur. Ancak web sayfasinin sag tarafinda konumlanan diger gorsellere
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pek fazla odaklanma gorilmemektedir. Buradan katitimcilarin sayfadaki diger gérselleri gérmezden geldigi
anlagilabilir. AOI 05 yani 728*%90 piksel bannerdaki 1s1 haritast verileti incelendiginde odak dagiliminin
dengeli oldugu ve rengin mavi agirlikta oldugu gérilmektedir. Dolayisiyla bannerin tim alanina bakildigt
fakat distik diizeyde odaklanma gerceklestigi belirtilebilir. Bununla birlikte yine banner icindeki metinlere
gorsel imgelerden daha yogun odaklanma yapilmistir. AOI 06’nin temsil ettigi ve arastirma kapsaminda
tasarlanan en ki¢lik boyutlu reklam olan 468*60 piksel bannera yonelik 1s1 haritasi verileri incelendiginde
de benzer bir tablo gérilmektedir. Ayni sekilde katilimeilar bannerdaki metinlere gorsel imgelerden daha
yogun ilgi géstermistir. Fakat diger banner reklamdan farkli olarak bakislar burada dengeli dagilmamus,
marka adinin yazdigt metne yogunlagmis ve orta diizeyde odaklanma yapilmustir. Sonug olarak bu sayfadaki
iki banner reklam da izleme almistir. Ancak web sayfasinda izleme almayan imgeler de mevcuttur. Bu
baglamda sayfadaki diger gorsellerin katiimeilar tarafindan gérmezden gelindigini ancak banner
reklamlarla ilgili boyle bir durum olmadigt sGylenebilir (bkz. Sekil 5).
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Sekil 5. AOI 05-06 Ist Haritast (Heatmap)

Is1 haritalari, izleyicilerin bakislarinin uyarict Gzerinde nasil dagildigint gésterir. Bu baglamda sayfanin
geneline bakildiginda izleyici bakislart sayfanin geneline yayilmakla birlikte yogun izleme alan bélge tst
kisimlar olmustur. Bununla birlikte 1s1 haritalar, katthimer nezdinde gorsel dikkatin odagini etkili bir sekilde
ortaya ¢ikarabilen veri haritalaridir. AOI 07 ve AOI 08’in oldugu web sayfasina yonelik 1st haritast verileri
analiz edildiginde, katiimcilar web sayfasiyla etkilesim siirecinde en yogun olarak metin alani icinde
odaklama yaptiklar gériilmektedir. Sayfa icinde bulunan diger gérsel uyaricilara ise yogun bir odaklanma
s6z konusu degildir. Ote yandan iki banner reklama da izleyicilerin orta ve diisiik seviyede odaklandigt
gorilmektedir. AOI 07’ye yonelik eye-tracking araciligiyla elde edilen 1st haritas: verilerine bakildiginda yine
fiyat dustisiiniin gostergesi olan kirmizi ¢arpt imgesi ve fiyat en ¢ok odaklanidan alan olmustur. Banner
reklam tizerinde bakiglar ortaya ve sag tarafa yogunlasmus ikinci olarak yogun izleme yapilan alan metin
olmustur. AOI 08’ yonelik verilere bakildiginda ise bakiglarin st tarafta marka adinin yazdigi metne
odaklandig1 anlagilmaktadir (bkz. Sekil 6). Her iki bannerda da metinlere triin gorsellerinden daha ¢ok
odaklanidmistir. Bu durumun nedeni izleyicilerin gorselleri bilissel dizeyde hizlica anlamlandirmasi
metinlerin kod a¢imt icinse daha uzun bilissel ¢aba gerekmesi olabilir.
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Sekil 6. AOI 07-08 Ist Haritast (Heatmap)

Ist haritast katihmcilarin  kiimelenmis bakis yogunlugunu ortaya c¢itkarmak icin renk skalasi
kullanmaktadir. Maviden kirmiziya dogru giden bu renk skalasi disiik yogunluktan yiiksek yogunluga
dogru gidisi temsil eder. Bu baglamda AOI 09 ve AOI 10’un oldugu web sayfasina bakildiginda kirmiz
renk yine metin alaninda, bu alan icinde de baglikta gbriilmektedir. Yani katitimcilarin sayfada en ¢ok
odaklandig1 nokta metnin baslangici olmustur. Sayfada genel itibariyle katithmecilarin bakiglart dengeli bir
dagilim gostermemektedir. Ancak sayfadaki iki banner reklama da katilimecilar disiik ve orta dizeyde
odaklanmuglardir. Oncelikle AOI 09’2 yonelik veriler degerlendirildiginde banner reklamdaki marka adint
ve indirimi gdsteren metinlere gorsel imgelerden daha uzun siireyle bakildig: tespit edilmigtir. Odaklanma
rengi ise mavidir yani distk seviyede olmustur. AOI 10’a yonelik verilere bakildiginda ise odaklanma
renginin belli noktada yesile dondiigii yani orta dizeyde oldugu gérilmektedir. Odaklanmanin yogun
olarak yapildigt alan ise banner reklamin tam ortast olmustur (bkz. Sekil 7).
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Sekil 7. AOT 09-10 Tst Harltal (Heatmap)

ixation Time Average [ms]

AOI 11 ile AOI 12’nin bulundugu web sayfasina yonelik yapilan eye-tracking Sl¢iimlerinden elde edilen
st haritast verilerine goére; katilimcilarin yogun olarak metin alanindaki basliklara odaklandiklari
goriilmektedir. Ozellikle sayfa ortasindaki baslik en ¢ok odaklanilan alan olmustur. Sayfanin hemen hemen
her alanina izlemede bulunan katlimcilar metinler tizerine daha fazla odaklanmuglardir. Ote yandan
sayfadaki diger gorsellere ¢ok disiik diizeyde odaklanilmistir. Web sayfasinda yer alan her iki banner
reklamaysa disik ve orta dizeyde odaklanmalar s6z konusudur. Buradan katiimecilarin sayfadaki banner
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reklamlart  g6érmezden gelmedigi anlasiimaktadir. AOI 11’ yonelik veriler degerlendirildiginde
katitimcilarin marka adina yogunlukla odaklandigt tespit edilmektedir. Sonrasinda fiyatin yazdigi alan yogun
bir izleme almistir. Ancak bannerdaki gbrsel imgeye fazla bir odaklanma yoktur. AOI 12’ye yonelik 1st
haritast verileri degerlendirildiginde ise en yogun odaklanmanin yapildigt alanin triin fiyattnin yazdigt kisim
oldugu gorilmektedir. Sonrasinda marka adinin yazdigi metne yonelik digik diizeyde odaklanma vardir.
Diger banner reklamla tam tersi durum séz konusudur. Fakat benzer olan nokta her iki bannerda da
metinlere daha yogun dizeyde odaklanma varken urtin gorselleri ¢ok dusik diizeyde izleme almistir. Bu
baglamda katilimcilarin metne daha ¢ok odaklandigi 6zellikle fiyat bilgisine 6nem verdikleri anlasilmaktadir
(bkz. Sekil 8).
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Sekil 8. AOI 11-12 Ist Haritasi (Heatmap)

Arastirmada istatiksel metrikleri destelemek ve bazi 6nemli verileri gérsellestirmek icin 1st haritasi
kullantlmugtir. Ist haritalar1 genellikle belirli ilgi alanlarina yonelik kullanicilarin dikkatini ve odak diizeyini
6lemek bununla birlikte elde edilen verileri gérsellestirmek icin kullanilir. Bu baglamda web sayfalarina ve
banner reklamlara yonelik tiiketici deneyimi kapsaminda 1st haritast verileri, kullanim pratigi (ttklama,
izleme, kaydirma vb.) ve gbrsel davranis gibi cesitli veri tirlerini somutlagtirabilir. Dolayisiyla bu calisma
kapsaminda elde edilen 1s1 haritast verileri arastirma amacina hizmet agisindan oldukca 6nemlidir.
Oncelikle web sayfalarinin biitiiniine yonelik 1st haritast verileri degerlendirildiginde goriilmiistiir ki web
sayfalarinda bulunan tim igeriklerin baghklarina yonelik her daim yuksek diizeyde odaklanma
gerceklesmistir. Basliklardan sonra metin temelli diger iceriklere de benzer sekilde odaklanmalar
yapilmustir. Web sayfalarinda bulunan ve bu arastrmanin 6zlnd olusturan tim banner reklamlara da
katiimcilar odaklamalar yapmustir. Bu durum, banner reklamlarin katilimecilarin dikkatlerini cektigi
anlamina gelmektedir. Ote yandan web sayfalarinda bulunan diger gorsellere ise katilimcilar bazen ¢ok
diisik oranda bazen de hi¢ odaklanma gerceklestirmemistir. Dolayistyla web  sayfalarindaki diger
gorsellerin basliklar, metin temelli icerikler ve banner reklamlar kadar dikkat ¢ekmedigi anlasilmaktadir.
Genel olarak katiimecilar web sayfalarinin hem sag hem de sol kisminda konumlanan banner reklamlara
neredeyse esit diizeyde odaklanmustir. En ylksek diizeyde odaklanmalar 300%600 ve 300*250 piksel banner
reklamlarda gerceklesmistir. Bahsedilen banner reklamlarda en ¢ok odaklanmanin yapildigt alan fiyat
distsiiniin gostergesi olan kirmizi ¢arpt ikonuyla birlikte fiyat bilgisi olmustur. Kirmizi renkli ikonun
oldugu bolgeye yonelik odaklanmalarin daha yitksek diizeyde olmasinin nedeni kirmizinin banner
reklamlarin genelinde kullanilan renk tonlarindan farkli bir renk tonu olmasi dolayistyla daha cok dikkat
cekmesi olabilir. Ote yandan iiriin gorsellerine marka adi ve fiyat bilgisine kiyasla daha diisiik diizeyde
odaklanmalar yapilmustir. Dolayistyla banner reklamlar icindeki metinlere gorsel imgelerden daha fazla
yogunlagsma olmustur. Bu baglamda tim banner reklamlarda metinler triin gérsellerinden daha yogun
izleme almis 6zellikle fiyat bilgisine yiiksek dizeyde odaklanmalar yapilmistir. Bu kapsamda katilimecilarin
fiyat bilgisine daha ¢ok dikkat ettigi sonucu ortaya ¢tkmaktadir. Bu durumun nedeni ise katilimcilarin
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gordukleri reklamlarla ilgili 6ncelikle daha fazla bilgi edinme (marka bilgisi, fiyat bilgisi vb.) yoneliminde
olmast olabilir. Bunun yaninda son giinlerde strekli tilke giindeminde olan ekonomik durum ve enflasyon
artist gibi konular da katilimcilarin fiyat bilgisine yonelik iceriklere daha ok dikkat etmis olmalarinda
onemli faktorler olarak goriilebilir.

6. Sonug ve Degerlendirme

Internet kavrami tek basina bir olgunun étesinde teknoloji, ekonomi, pazarlama, iletisim, kitle davranist
ve benzeri pek ¢ok spesifik unsurla baglantilidir. Dolayistyla bahsedilen unsurlarla olan organik iliskisi
nedeniyle de bu alanda ¢ok yénlii yiiriitillen bilimsel calismalarin artmasina zemin hazirlamistir. Insan
yasaminda bir devrim yaratan internetin kitle hayatindaki kullanim pratigi, insanlarin internetle olan iliskisi,
tiiketim bi¢imi ve ginlitk yasamda meydana getirdigi doniistimler baglica arastirma konular olmustur. Pek
cok bilim dali bahsedilen arastirma konularini kendi amaclari dogrultusunda belirledikleri ¢esitli bilimsel
sorular esliginde irdeleyerek bunlara yanit aramis ve internetin etkilerini incelemistir. Diinya genelinde ve
Turkiye’de 6zellikle 2000°]i yillardan itibaren internetin ticari kullaniminin artmast sonucu bilim insanlart
bahsedilen konulara yonelip arastirmalar yapmaya baslamistir. Bu baglamda, giinimiizde insan yasaminin
vazgecilmez bir unsuru haline gelen internet ve beraberinde getirdigi yeniliklerden olan e-ticaret, dijital
pazarlama, internet reklamciligi, sosyal medya gibi uygulamalar akademik alanda 6nemli ¢alisma konulart
haline gelmistir. Dolayistyla, internet kullaniminin yayginlagsmasina paralel olarak bu alanda yapilan bilimsel
aragtirmalar giderek hiz kazanmistir. Basta Amerika ve Avrupa ilkelerindeki ¢aligmalar literatiire katki
saglayan 6ncu bilimsel tretimler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tirkiye’de internet tzerine iletisim bilimleri
alaninda yapilan akademik c¢aligmalar incelendiginde arastirmacilarin daha ¢ok e-ticaret, dijital pazarlama,
internet reklameciligt ve sosyal medya gibi kavramlar tizerine ve bunlarin kullanim bigimleri ile kullanim
aliskanliklarina yonelik incelemelerde bulundugu gézlemlenmektedir.

Internet temelli farkli konularda yapilan bircok calisma oldugu gibi internet ile iliskili olan kavramlardan
da yola ¢ikarak arastirmacilar cesitli akademik calismalar yapma egiliminde olmustur. Temelde bu ¢alisma
da benzer sekilde bigimlenmistir. Internetin siiphesiz en ¢ok etkide bulundugu, bununla birlikte gesitli
dontistimlere ugrattugl alanlarin basinda pazarlama ve reklamcilik gelmektedir. Ciinkd internet aracigyla
ticaret sekli, pazar yapisi, tuketici davranislart ve trin/hizmet tanitimi bicimi 6nemli o6lciide kabuk
degistirmistir. Giintimiizde bu siire¢ dijital doniisim olarak da bilinmektedir. Dijital déniisim stirecinde
internetin pazarlama ve reklamcilik alanlarina yonelik etkilerine bakildiginda, tiiketici ve marka arasindaki
¢ift yonli iletisimin gelismesi sonucu internet Oncesinde pek sik gorilmeyen tiketici odakli ¢evrimici
pazarlama biciminin giindeme geldigi goriilmektedir. Bu noktada her gecen giin hizla buytyen bir reklam
mecrast haline gelen internette gorilen c¢evrimici reklamlar ve bu reklamlarla kullanicilar arasindaki
etkilesimi incelemek 6nemli bir konu olarak degerlendirilmistir. Dolayisiyla bu ¢alismada, bir internet
reklam tiirt olarak en cok tercih edilen banner reklamlara (display ads) yonelik gérsel davranis bicimini
belirleme amactyla inceleme yapdmistir. Bu noktada Benway tarafindan ortaya atilan ve internet
reklamciligt alaninda 6nemli bir konu olarak degetlendirilen banner kotliigi (banner blindness) kavrami
calismanin temel sorunsalint olusturmustur.

Internet reklamlart iizerine yapilan énceki arastirmalar, cogunlukla titketicilerin reklam uyaranlarina
maruz kaldiktan sonra ortaya ¢tkan tutumlara odaklanmistir. Fakat 6zellikle yerli literatiirde ¢ok az sayida
aragtirmact, tiketicilerin internet reklamina maruz kalma sirasindaki goérsel dikkat ve davranis bigimini
incelemistir. Dolayistyla literatiirde bahsedilen actktan yola ¢tkarak bu calismada; farkli boyut, yerlestirme
dizeni ve icerikteki banner reklamlara yonelik tiketicilerin fiziksel tepkileri ¢evrimici goriintileme
kosullarinda arastirlmistir. Bir diger ifadeyle katilimecilarin reklamlara yonelik gorsel davrams bicimlerd,
kendileri reklamlardan haberdar edilmeden olagan bir ¢evrimici hareketlilik siireci i¢inde web sayfalarinda
gezinirken incelenmistir. Bu kapsamda; banner reklamlarin boyutu, konumu, igerigi baglaminda dikkat ve
odaklanma diizeyi temel alinarak, reklamlara yonelik gérsel davranis hakkinda cesitli bulgular elde
edilmistir. Buna gére bulgular, banner reklamlara yonelik dikkat ve odaklanma diizeyinin web sayfasindaki
konumdan, iceriklerinden (metin, Griin gorseli, ikonlar vb.) ve formattan etkilendigini gostermektedir.
Ornegin; web sayfalarinin sol tarafi ve Gst kisminda konumlanan, 300%600 piksel, 728*90 piksel ve
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300%250 piksel banner reklamlar izleyiciler tarafindan daha ¢ok dikkat ¢cekmekte ve bunlara daha yiiksek
diizeyde odaklanma yapilmaktadir.

Arastirma bulgulart genel olarak degerlendirildiginde gorilmustir ki web sayfalarindaki banner
reklamlardan higbiri ayn1 zamanda 32 katilimar tarafindan izleme almasa dahi her bir banner reklam, tim
goriintilemelerde katitimetlarin en az yarist tarafindan izleme almustir. Dolayisiyla, banner reklamlar
bilingsiz olarak fark etmeme konusu belli bir diizeyde s6z konusudur. Bu baglamda, Benway’in ilk olarak
1998 yilindaki calisgmasinda tizerinde durdugu ve kavramsallastirdigi banner korligii (banner blindness)
kavraminin hala gegerliligini korudugu anlagilmaktadir. Ote yandan, tiim banner reklamlara diisiik ve orta
dizeyde odaklanmalarin yapildigi ortaya cikarilmistir. Bu kapsamda, banner reklamlar 6zelinde
katiimcilarin en ¢ok fiyat bilgisi yazan bélgelere sonrasinda marka adi ve slogan gibi metinlerin yer aldig
bolgelere odaklandiklar: tespit edilmistir. Bu noktada, banner reklamlarda yer alan metinlerin dikkat ¢ektigi
anlasilmaktir. Genel olarak web sayfalarinin tim alanlart incelendiginde ise sayfalardaki metin basliklarinin
en ¢ok dikkat ceken alanlart olusturdugu saptanmustir.

Sonug olarak, elde edilen tiim veriler ve bulgular dogrultusunda, internet reklameciligina harcama yapan
markalara, banner reklamlarla gerceklestirecekleri iletisim ¢abalarinda daha etkili sonuglar elde edebilmeleri
icin agagida siralanan Onerilerde bulunmak mumkuindiir.

-Ogzellikle fiyat bilgisinin banner reklamlarda yogun dikkat cektigi g6z 6niine alindiginda, tiiketiciler
tarafindan daha ¢ok izleme almak adina fiyat bilgisi 6n plana ctkarilabilir.

-Banner reklamlarda Ozellikle vurgulanmak istenilen noktalar farkli renk kullanimlariyla daha dikkat
cekici hale getirilebilir.

-Banner korligh kavraminin yiksek oranda 6ntine gegebilmek adina web sayfalarinin yogun odak
noktalart olan sol kenatlar ve Ust kisimlar konum olarak daha cok tercih edilebilir.

-Kullanicilar web sayfalarindaki bagliklara ¢ok yogun odaklandiklart i¢in bunlara yakin konuma banner
reklamlar yerlestirilebilir. Boylelikle web sitelerinin alanlart reklamlar icin daha verimli kullanilabilir.

-Boyut olarak 300%600 piksel, 728%90 piksel ve 300*250 piksel banner reklamlar izleyicilerin icerige
yogun odaklanmalarini sagladigt icin daha ¢ok kullanilabilir.

-Kullanicilarin reklam mesajint hizlica biligsel diizeye aktarmasi icin net goérseller, kisa metin, okunaklt
font ve kalin yaz tipiyle banner reklamlar dizayn edilebilir.

-Arastirma verileri ekseninde, ¢esitli web siteleri banner reklamlar i¢in haritalandirilarak dogru format
ve uygun konumla daha etkin kullanim yapilabilir.

-Tiketici tutumlart baglaminda, onlart rahatsiz etmeyecek ve reklamdan kagmalarina neden olmayacak
yogunlukta banner reklam gosterilebilir.

-Banner reklamlar tiketici tutumlart dikkate alinarak icerigin akisini bozmadan web sitelerine
yerlestirilebilir.

Ozetle, son yiizyilin en 6nemli icatlarindan biri olarak degerlendirilen ve kullanici sayist hizla artan
cevrimici dinya, reklamverenler adina Onemli yenilikler saglamakta ve gesitli firsatlar sunmaktadir.
Ornegin, tiiketicilerle ¢evrimici ortamda etkilesimli olarak iletisim halinde olan markalarin bilinirliklerinin
artmast, marka imajlarinin pozitif yonde gelismesi ve satis oranlarinin yitkselmesi séz konusudur. Bu
noktada internet reklamciligt bir lokomotif gorevi Ustlenmektedir. Dolayisiyla markalar, bir internet reklam
tird olan banner reklamlart kullanmaya devam etmelidir ancak bu reklam tartyle iletisim c¢alismast
yapilirken tiketicilerin gérsel davranis bigimleri dikkate alnmalidir.

7. Extended Abstract

In today's wotld, the internet has become one of the most important platforms used for vatious
purposes across all aspects of life. In this context, the internet has been a catalyst for significant changes
and innovations in every aspect of societal life. Rapidly accepted and widely adopted by users, the internet
has progressively expanded its sphere of influence. Consequently, it has been actively utilized for
communication, commercial, entertainment, and informational purposes. Thus, the internet has become
one of the most crucial platforms extensively utilized by people. The proliferation of the internet has had
numerous impacts on human lifestyles, consumer behaviors, marketing, and advertising, particularly
revolutionizing the fields of marketing and advertising. As a result, with the growing e-commerce volume
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wortldwide, brands' interest in internet advertising has similarly increased. Consequently, with many brands
shifting to digital platforms, investments in e-commerce and internet advertising have gained momentum.

The internet is predominantly used for communication, socialization, entertainment, education,
marketing, and advertising purposes. Particularly with the rapid development of new technologies,
concepts such as e-commerce and internet advertising have begun to evolve. With the concept of e-
commerce, shopping transactions in the market have transitioned to online platforms. Companies have
undergone digital transformations by opening virtual stores, and numerous e-commerce firms have been
established. Thus, consumers have gained the opportunity to conduct purchase transactions through
online platforms. Moreover, the internet, where the number of potential buyers spending time increases
almost daily, has also been utilized as an advertising medium by advertisers. Consequently, campaigns
targeting this medium have gained momentum, and internet advertisements have become increasingly
prevalent. As an advertising medium, internet advertising provides significant advantages to advertisers
and advertisers. The most important advantages include measurability, cost-effectiveness, targeting, and
the elimination of time and space constraints. Consequently, investments in internet advertising have
increasingly surged, establishing it as the most important advertising medium.

The escalating popularity of online advertising has inevitably rendered it a crucial subject of study in
academia. Due to the developments witnessed, concepts like e-commerce and online advertising have
firmly established themselves at the core of everyday life. Consequently, the internet has now assumed a
significantly vital role as an advertising platform. Nevertheless, despite the increasing interest in online
advertising and its rise, the click-through and conversion rates of online ads are still deemed to be low. Put
differently, online advertisements have not yet achieved the desired level of engagement with consumers.
This scenario has been attributed to consumers' visual behaviors towards online ads. It has been suggested
that consumers consciously disregard online ads or simply do not perceive such ads visually on websites.
Hence, this proposition has introduced a topic that warrants academic scrutiny. Furthermore, given that
online advertising is a continuously evolving domain, there exists a need to undertake current research to
enrich the academic literature. Given these circumstances, the objective was to investigate the visual
response to banner ads, a form of online advertisement. To accomplish this, an experiment was carried
out utilizing eye-tracking technology with 32 volunteer participants. Within this experiment, the
participants' physical responses to banners were scrutinized. Upon analyzing the data pertaining to
physical responses, it was disclosed that banner ads do capture attention on webpages, yet participants
predominantly exhibited low or moderate levels of concentration. Consequently, substantial levels of
focus on banner ads were not observed. Subsequent to all analyses, notable insights were gleaned
concerning the imperative for brands to seamlessly incorporate banner ads into the consumer
communication process. The acquired data were translated into meaningful discoveries through requisite
analyses and interpretations, and disseminated to readers in pertinent sections of the research to enrich
both academic and industry realms.

Keywords: Internet Advertising, Banner Advertisement, Neuromarketing, Visual Behavior.
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